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Abstract

Die Vernetzung von Unternehmen und Gesellschaft

Entwickiung und Umsetzung von Corporate Identity im gesellschaftlichen Diskurs.
Eine linguistische Betrachtung der Public Relations als Unternehmensfunkton.

Meine Untersuchung greift en immer widhtiger werdendes gesellschaftsrelevantes Thema
auf. Signifikant wird der interdisziplinére Charakter des Gegenstandes ,Corporate |dentity”
berticksichtigt und dargestellt. Die Bedeutung der Kommunikation wird hervorgehoben und
darauf aufbauend die Untersuchungsperspektive unrissen. Die der Arbeit zugrundeliegen-
de Sichtweise von ,Corporate Identity’ als unternehmerisches Konzept fur gesellschaftiiche
Diskurse leitet in de Untersuchung ein. Dabel gehe ich umfassend auf de zentrale Be-
deutung von Kommunikation bel der Unmsetzung von ,Corporate |dentity* ein.

Die Public Relations werden von mir als Untersuchungsebene gewahit. Ich gehe davon
aus, dald de Public Relations der Unternehmensbereich sind, in dem de Darstellung des
Unternehmens, beziehungsweise de kommunikative Unmsetzung des Unternehmenshan-
delns und die damit verbundenen Strategien, wesentlich geplant und begleitet werden. Die
Entwicklung des PR-Begiffes erfolgt im Hinblick auf seine strategische Funktion im Zu-
sammenwirken mit dem ,Cl-Konzept®. Die funktionale Ausrichtung der Public Relations in
der Unternehmenspraxis wird zunaahst aufgezeigt und spéter im Hinblidk auf ihre Bedeu-
tung fur gesdlsahaftliche Diskurse dargestdlit.

Am Beispiel der European Minyls Corporation Deutschland GmbH (EVC) mit Standort in
Wilhemshaven erarbeite ich, wie sprachlich agiert wird, um Legtimation fir das unter-
nehmerische Handen zu erhalten. Dabe wird von mir die kommunikative Praxis des Un-
ternehmens anhand von signifikanten Diskursen bearbetet Interne Unsetzung der Unter-
nehmensphilosophie am Standort Wilhemshaven, externe Unsetzung der Unterneh-
mensphilosophie in der Regon, exemplarische Analyse der projektibegeitenden Unterneh-
menskommunikation ,,Tag der offenen Tur* unter Einbeziehung der Medien und unter-
nehmerisches Handeln in der Unmweltdiskussion.

Zur Erlangung einer aussagekraftigen Materialbasis habe ich zuséatzlich zu vorhandenen
Unternehmenshroschiren, formulierter Unternehmensphilosophie, Verbandsinformationen
und Presseausschnitten noch Umiragen, Interviews und Workshops durchgefuihrt und aus-

gewnertet.

Die von mr entwidkete Untersuchungsmethode rekurriert auf Anséizen der sprachpragma:
tischen und diskursanalytischen Analysepraxis. Sie ist interdisziplinar ausgerichtet und wird
als ein qualitatives Verfahren zur Untersuchung und Darstellung gesellschafticher Diskurse

angewendet.

Schlagworter: Corporate Identity — Diskurse — Kommunikation



Abstract

| nterlinking society and the corporate world

Development and implementation of corporate identity in soaetal discourse.
Alinguistic analysis of publicrelations as a corporate fundion.

My study concerns a sodally relevant subjed of steadily growing importance. The inter-
dsdplinary nature of the conaept "corporate identity’ is considered and presented as a
significant entity. The high priority of communication is emphasized and the investigational
perspedive is outlined on this basis. The postulated view of "corporate identity' as a cor-
porate conoept for sodetal discourses forns an introdudion to the analysis, in which | ex-
amine in depth the centra significance of communication in the implementation of cor-
porate identity.

As leve of investigation | have chosen pubdic relations, assuming this to be the corporate
sedor predominantly involved in planning and managing both the corporate image and
the communicative implementation of corporate adivities with their assodated strategies.
The PR conoept is elaborated in regard to its strategic fundion in combination with the "Cl
concept’. The fundional orientation of public relations in corporate pradice is illustrated
and subsequently its significance for sodetal discourses is demonstrated.

Taking European Minyls Corporation Deutschland GmbbH (EVC) based in Wilhelmshaven
as an example, | demonstrate the way in which language is used to seaure legitimation for
corporate adivities. For this purpose | examine corporate communication pradices with
reference to significant discourses: internal implementation of the corporate philosophy at
Wilhemshaven Centre, external implementation of the corporate philosophy in the region,
anayzing as an example the projed-acocompanying corporate communication instrument
"Open Day', induding media involvement and corporate action in the environmental are-
na

| generated an informative database by conduding and evaluating surveys, intervews and
workshops as well as analyzing available company literature, formulated corporate philo-
sophy, trade assodation information and press artides.

The anaytical methodology | have developed has its theoretical moorings in language

pragmatics and discourse analysis techniques. It has an interdisaplinary orientation and is
used as a qualitative procedure to investigate and desaibe sodetal discourses.

Key words: Corporate | dentity; Discourses; Communication
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0. VORWORT

In der vorliegenden Arbeit befasse ich mich mit ener Thematik, de so um
fangreich ist, dal’ es mir zeitweise unmoglich erschien, sie in einen gedankli-
chen Rahmen zu fassen und nachvollziehbar zu beschreiben.

Corporate |dentity — Was ist das? Weldhe Bedeutung hat diese Strategie, deses
Konzept, deser Zustand fur unsere Gesdlschaft? Warum sind die Unternehmen
wvon Corporate Identity als Unternehmensstrategie Uberzeugt? Das sind nur e-
nige der Fragen, de midh zu deser Arbeit motiviert haben. Aus der Praxis weild
ich, wie zentral die Bedeutung der Public Relations fur die Unmsetzung von Cor-
porate |dentity sind. Daher bilden sie meinen Zugang zu dem Gegenstand. 1ch
habe mit dieser interdsziplinéren Arbet einen exemplarischen Weg besdritten,
auf dem es vide Alzweige in andere Themenbereiche gibt. Die standige Dis-
kussion mit Freunden und viden Interessierten hat mich immer wieder daran
einnet, dal} nur ene stingente Handhabung des Themas zum Zid fihren
kann. Die Besdrankung auf signifikante Teildiskurse war vor diesem Hinter-

grund die einzige Moglidket, nicht villig in diesem Globalthema zu versinken.

Ich analysiere mit dieser Arbeit einen wichtigen Tell gesellschaftlicher Praxis und
modhte de Leser dazu sensihilisieren, gesellschaftiiche Viernetzungen, in denen
wir leben und de auf unser Leben einwirken, zu erkennen. Vor desem Hinter-
grund ist die Arbeit ein Beitrag zum besseren Verstandnis gesellschaftlicher Zu-

sammenhange.
|ch hoffe, dald ich mit meiner Untersuchung andere zu einer aufmerksamen Be-

obachtung der Globalisierung und Internationalisierung unserer Gesellschaft

motivieren kann.

Hannover, im September 1998 Iris Klal3en



1. EINLEITUNG

Das Zusammenwirken von Unternehmen und Gesdllschaft wird durch Globali-
sierungstendenzen und Internationalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft
zunehmend unuberschaubarer. Die unternehmerischen Ziele werden unuber-
sichtlich und sind nidht mehr nadhvollziehbar. Grenzen stellen keine marktwirt-
schaftliche Einsdrankung mehr dar, Konzerne treten verstérkt in den interna
tionalen Markt ein und eher traditionel deutsche Unternehmen grinden Todh-
tergesellschaften im Ausland oder gliedern sich auslandischen Firmen an. Den
Mitarbeitern und der Offentlichkeit allgemein ist es kaum nodh moglich, die
unternehmerischen Aktivititen und die daraus resultierenden Entscheidungen zu
durchblidken und zu verstehen. lhnen fehlt die Transparenz und der Sinnzu-
sammenhang der Handungen. Wurden frihere Unternehmensformen noch
grOitenteils vom Firmeninhaber selbst gefiihrt und hat deser durch seinen per-
sonlichen Einflu’ dem Unternehmen einen ganz individuellen Charakter gege-
ben, etablieren sich verstérkt internationale Konzerne, bestehend aus diversen
Einzelunternehmen am Markt. Geleitet von einem modernen Management, das
de Handungen der Einzelunternehmen immer im Firmenverbund, also bezo-
gen auf das Gesamtunternehmen beurteilt, sind dese Unternehmen fur die
Mitarbeiter an den jewalligen Standorten in ihrer Gesamtheit kaum zu tGberblik-
ken. Weldhe Gesdllschaft neu dazu gekommen ist, oder bereits wieder verkauft
wurde ist nur selten bekannt. Audh die Veerbraudher wissen nur selten, welcher
Konzern sich hinter den angebotenen Produkten verbirgt. Ein Entfremdungspro-
zef} zZwischen Unternehmen und Mitarbeitern und auch der allgemeinen Offent-
lichkeit ist zu beobadhten. Aus eher dstanzierter Perspektive beginnt die Of-
fentlichkeit die Handungen des Konzerns (der Einzelunternehmen) sensibel und
kritisch zu beurtellen: Insbesondere im Hinblick auf die 6kologische Vertretbar-
keit von Produkten. Der Kommunikationsbedarf zur Klarung und Darstellung
der Zusammenhédnge der Produkte und allgemein des unternehmerischen
Handens steigt

,.Grundséatzlich stehen Verbundunternehmen und damit also Konzerne vor der
besonderen Anforderung, dal} die Konzern- oder Gliedbetriebe sich as zum
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enen sebstandg am Markt agierende Unternehmen darstellen, zum anderen
dedzetig de Zugehorigkeit zu einem Konzern unmsetzen. Diese mindestens
doppdte Identitét ist es, die vor dem Hintergrund der (...) Spannungsfelder wie
Wertewandd und Legitimationskrise zu einem erhéhten Kommunikationsbedarf
fuhrt.

Wie en Unternehmen sich verhdlt, wie es mit Menschen umgeht, wes es her-
stellt, wes es verkauft und wes es sagt, ales mul? in einem Gesamtzusammen-
hang gesehen werden. Jeder Vorgang innerhalb des Unternehmens hat Aus-
wirkungen auf alles andere. Es gt heute stirker denn je,

,dald das Unternehmen, ob es ihm nun gefallt oder nidht — stérker in die Ge-
sellschaft integriert wird, und dal} de Gesdlschaft der Handungsweise, wie
enzelnen Mal3nahmen von Unternehmen, zunehmend kritisch gegentber-
steht.“®

Die hier von Olins ebenfalls als unbestritten dargestelite Eingebundenheit des
Unternehmens in die Gesdlsahaft erfordert aber eben nicht nur, dal’ das Un-
ternehmen als Sozialsystem in sich funktioniert. Es muld sich wiederum in de
Ablaufe des Gesdlschaftssystenms allgemein verankern. Die Integration bezieht
sich in desem Sinne vor allem auf sprachlich vermittelte Prozesse der Ident-
tashildung. Die Gesdlschaft muld das Unternehmen in seiner |dentitét erken-
nen kdnnen um &s in sich aufzunehmen. Mit der Identititsentwicklung ist Kom:

munikation eng verknupft. Keller stellt heraus:

,Zum enen erfolgt Identitat Uber Kommunikationsprozesse, zum anderen mui
ein Mensch mit der Unwelt kommunizieren, um als Individuum erkannt zu wer-
den. Die Anerkennung mit der Unmwalt, die positive Akzentuierung ergibt sich
aus der sozialen |dentitét, namlich der Ubereinstimmung mit den Wertvorstel-
lungen der Bezugsgruppe und der Kontinuitat des Verhaltens.

! Witzer, Brigitte (1992): Kommunikation in Konzernen. Konstruktives Menschenbild als Basis neuer Kommu-
nikationsstrukturen. Opladen. S. 29.

2 Olins, Wally (1990): Corporate Identity. Stratege und Gestaltung. Frankfurt a.M., NewYork. S. 9.

% Keller, Ingrid (1989): Das Cl-Dilemma. Abschied von falschen lllusionen. Wiesbaden. S. 42.
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Die Unternehmen kommen ihrer gesellschaftlichen Verpflichtung, innerhalb ei-
ner demokratischen Verfalitheit, ihr Handeln gegentiber einer kritischen Offent-
lichkeit zu legiimieren nach®. Es gibt Kommunikationsabteilungen, die um-
fangreidhes Informationsmaterial erstelen, das Uber die PR-Abtellungen drekt
oder de Meden an de Offentlichkeit vermittelt wird. Ob diese quantitativ hau-
fig befried gende Kommunikationsarbeit audh inhaltlich den Anforderungen des
gesdlschaftlichen Kommunikationsbedarfs geredit werden muld hier unbeant-
wortet bleilben. Die Unternehmensfihrungen wissen zumindest, dal} aufgrund
des gesdlschaftichen und damit einhergehenden wirtschaftlichen Umbrudhs
durch Einfihrung der Européischen Union, Offnung Osteuropas und Uber-
greifend technologischem Fortsdritt, neue Konzepte entwidkelt werden miissen,
de das Unternehmenshandeln zum enen innerhalb des Konzernverbunds, zum
anderen an den jewelligen Standorten intern und extern strukturieren. Dabel gilt
e enesdats eine globae Ausrichtung zu bertidksichtigen, andererseits lokale
Rahmenbedngungen vor Ort an den jenelligen Unternehmensstandorten ein-
zubeziehen. Idealer Weise soll durch das Konzept ein Synergieeffekt entstehen,
der daraus resultiert, das ale Unternehmenshandiungen im Sinne von formu-
lierten Unternehmensletlinien funktionieren. Die Gewinnmaximierung steht da-
bei as Wert ganz oben.

Der geradezu triumphale Einzug des Unternehmenskonzepts Corporate |dentity
in de Fuhrungsetagen der Unternehmen &3t sich vor desem Hintergrund er-
kldren. Mit Corporate Identity hofft man ein geeignetes Konzept gefunden zu
haben, das einerseits den besagten Synergeeffekt der Unternehmenshandun-
gen (gobaes Denken) ermodlicht, anderseits gesdllschaftiche Rahmenbedin-
gungen berticksidhtigt (lokales Handeln). Es soll helfen, den Gesdlschaftsdis-
kurs mit zu gestalten und das Unternehmen darin erfolgreich zu positionie-
ren/vernetzen. ,Gesamitgesellschaftlicher Diskurs®, dabel handdt es sich um en
vidschidhtiges Konstrukt, das in seiner Gesamtheit nur theoretisch falbar ist
und sich praktisch aus unzdhligen Telldiskursen zusammensetzt, de thematisch
strukturiert sind.

“In der Regel vor dem Hintergrund werbestrategischer Motivation oder auf Druck durch die Offentlichkeit,
z.B. Demonstrationen.
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Der geselschaftliche Diskurs als ganzer, der in seinen Verastelungen und Ver-
bindungen in gewisser Weise de Summe des Uber den Globus vertelten jewe-
ligen Zeit-Wissens darstdlt, ist die Vorgabe dafir, wie de jenalige gesdl-
schaftliche Wirklichkeit in Auseinandersetzung mit zuvor auf der Grundlage ge-
gebener diskursiver Zusammenhange erarbeiteter Wirklichkeit insgesamt ge-
statet wird.*®

Zid der Unmmsetzung von Corporate Identity ist die Entwicklung einer ganz spezi-
fischen Unternehmensidentitét, de einerseits als Zustand definiert werden kann,
der dann existent ist, wenn die Identifikation der Mitarbeiter (intern) und Offent-
lichkeit (extern) mit dem Unternehmenshandeln vorhanden ist und andererseits
ist sie Grundvoraussetzung fir die interne und externe Identifikation. Mit Cor-
porate Identity ist der Anspruch verbunden, dal sich das Unternehmen in seiner
Wedhselbeziehung zur internen und externen Offentlichkeit (im gesellschaftli-
chen Diskurs) as eindeutig definierte und identifizierbare Organisation auswei-

sen mulii.

Das Lexikon der Public Relations definiert Corporate |dentity

,as die Summe spezifischer Fahigketen, Eigenschaften und Darstellungswei-
sen, die eine Organisation zusammenhdlt und die sie von anderen Organisa

tionen unterscheidet.

Erfahrungen aus der Unternehmenspraxis haben gezeigt, dal? Corporate |den-
tity dls en Patentrezept zur Losung unternehmerischer Probleme gesehen wird,
de konkrete Handhalbung jedoch sehr uneinheitiich ist.

5 Jager, Siegfried (1996): Worter im Diskurs: Das Beispid Rassismus. In: Boke;, Wengdler; Jung (Hrsg.)(1996):
Offentlicher Sprachgebraudh. Praktische, theoretische und historische Perspektiven. Opladen. S. 391-402.
Hier: S. 392.

® Pflaum, Dieter; Pieper, Wolfgang (Hrsg.)(1989): Lexikon der Public Relations. Landserg/Lech. S. 69.
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Die Ursache der Verwirrung sieht Wiedmann darin, ,,dal3 Cl einersets as Zid,
andererseits als Maltnahme zur Erreichung dieses Ziels herausgestellt wird.*’
Zur Vermeidung von Unschérfen im Umgang mit Corporate |dentity schlagt er

vor, eine klare Trennung der Begriffsvarianten vorzunehmen®:

- Cl = Unternehmensidentitét, ,.die in Analogie zur Identitat von Individuen
oder Gruppe erfalit werden kann.*®

- Cl = ,spezifisches Orientierungskonzept fur de Planung und Realisation
unternehmerischer Kommunikationspolitik (...), das relevante Problemfelder,
Letlinien und Anforderungen, Ziele und Aufgaben vorstrukturiert, die im
Zusammenhang mit dem Aufbau und der Pflege ener Unternehmensiden-
titat von Bedeutung sind.“*°

Der Aufbbau und de Pflege von Identitét fordert einerseits die Betonung dessen,
wes das Unternehmen von anderen unterscheidet. Anderersaits ist Identitét alo-
hangg von gesdlschaftlichen Erwartungen an das Unternehmen als sozialver-
tragiches System. Die Interpretation eigener Fahigkeiten, de Rollenzuweisung
durch die Gesdlschaft und die eigenen Winsche und Ziele sind in dem Kon-
zept Corporate Identity miteinander alozustimmen und kommunikativ in der Au-
Ren- und Innendarstellung zu vermitteln. Die Reichweite dieser Anséize wird von
den Unternehmen wohl erkannt, aber nicht hinreichend umgesetzt. Haufig en-
det das Projekt Corporate Identity mit dem Erreichen visudler Homogenitat™
oder wird aufgrund der notwendigen Langfristigkeit der Mal3nahmen wieder
fallen gelassen.

" Wiedmann, Klaus-Peter (19962). Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate-ldentity-
Strategie. Hannower. S. 10.

8 Ders.

° Ders.

1 Ders.S. 10/11.

1 Der visudlen Ausdrudk eines Unternehmens ist unter dem Begriff ,Corporate Design* zu fassen. Das Fir-
menlogo ist die konprimierteste Darstelung und Z usammenfassung des Unternehmerischen Selbstverstand-
nisses. Dartiber hinaus sind Gestaltungsvorgaben fur Unternehmensdrucksachen, z.B. Farbe, Schriftart, An-
ordnung von Logo und Scahrift, und Gebaude-Outfit vor dem Hintergrund des Unternehmensleithildes zu
vereinheitichen. Allerdngs muR das Corporate Design als Ausdruck von Corporate |dentity gesehen werden
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Mich interessiert nun, inniewat die kommunikativen Handungen des Unter-
nehmens und de Entwicklung von Corporate Identity aufeinander abbgestimmt
sind. Vor diesem Hintergrund werden von mir zun&ahst in einem allgemeinen
Tel relevante Bereiche, die auf gesdlschaftlich stattfindende Diskurse Einfluld
nehmen, betrachtet und damit der gesdlschaftliche Diskurs skizziert Er wird
anhand von Kultur, Integration und Identitét eingeordnet (Kap. 2.3.). Ich be-
nenne in diesem Zusammenhang die Rahmenbedngungen (Anforderungen),
de das Unternehmen beal der Entwidkilung und Unsetzung von Corporate Iden-
tity bertdksichtigen mul3 und in denen es sich bewegt Waelter ist zu fragen, ob
und mit welchen Mittel eine Beeinflussung stattfindet

Kommunikation hat im gesellschaftichen Diskurs eine zentrale Bedeutung.
Denn de Auseinandersetzung Uber Sachverhate erfolgt Gber Sprache: in Ge-
sprachen oder Texten. Sprache dent der Kommunikation und transportiert In-
hate und Einstellungen der jewealligen Diskursteilnehmer. Die Bearbeitung von
Corporate Identity als Orientierungskonzept fir de Unternehmenspraxis im ge-
sellschaftlichen Diskurs erfolgt Gber die kommunikative Unternehmensfunktion
Public Relations (PR). Darunter ist einerseits die direkte Kommunikation des
Unternehmens mit der Offentlichkeit einzuordnen (Kap.3.1.) andererseits ver-
mittelt PR im Zusammenspiel mit den Meden indrekt das unternehmerische
Handen (Kap. 3.2.). Die Triade Unternehmen, Gesdlschaft und Meden ge-
winnt Uber die PR funktionale Qualitat.

Als Unternehmensfunktion kommt den PR im gesellschaftiichen Diskurs die Auf-
gabe zu, das unternehmerische Handeln nicht nur zu vermitteln, sondern auch
vor der offentichen Meinung als Resultante gesellschaftlicher Lebensverhdltnis-
se zu legtimieren. Die Vertrauenshildung mit kommunikativen U nternehmens-
handungen ist von besonderer Wichtigkeit fir die Positionierung des Unter-

nehmens in internen und externen Diskursen.

und dementsprechend stringent und langfristig angdegt sein, um nicht as kurzfristige Werbemalinahme zu
zerfalen.
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Zid meine Arbeat ist es, zunadist exemplarisch aufzuzeigen, wie Corporate
|dentity in der Praxis entwickelt und umgesetzt wird. Die Entwidklung und Um
setzung von Unternehmenswerten (Kap. 4.2./4.3.) wird auf der Folie von wirt-
schaftswissenschaftlich  formulierten  Basismaximen  gesellschaftsorientierten
Unternehmenshandelns besdrieben. Ausgehend von dem Verstandnis, daf
U nternehmenskommunikation sprachlich auf der Basis von Text verankert ist,
untersuche ich anschlief}end anhand von Sdlbstdarstellungsbroschiren, de von
dem Unternehmen als externes Kommunikationsmaterial eingesetzt werden, ob
und inwiewat de genannten Basisleitmaximen sprachlich vermittelt werden
(Kap. 4.4.). Der bereits mit der Triade Unternehmen, Gesdllsahaft und Meden
dargestelite Zusammenhang wird dahingehend berUdksichtigt, dald bei der
Anayse der Sdbstdarstellungsbroschiren auch die erfolgte Presseberichter-
stattung untersucht wird.

Die Herangehensweise der Arbaitist interdsziplin&r angelegt und entspricht der
Heterogenitét des Gegenstandes Corporate |dentity. Wirtschaftswissenschattli-
dhe, sozialwissenschaftliche und spradwissenschaftliche Ansétze werden mit-
enander verknupft und im Hinblick auf de Untersuchung miteinander albbge-
stmmt. Mein Interesse, den Gegenstand ener solchen erweterten linguisti-
schen Sprachkritik zu unterziehen, entstand nicht aufgrund bestehender Kom:
munikationskonflikte. Vielmehr resultiert meine Motivation aus der praktischen
Unmsetzung von Corporate Identity. In der Praxis habe ich erfahren, welche
Sdhwierigkeiten auftreten und gerade aus der Perspektive der PR die Notwen-
dgket gesehen, dal’ en ganzheitich angeegtes Konzept immer auch rego-
nae Besonderheiten des unternehmerischen Umfeldes bertdksichtigen mui.
Jedes Unternehmen hat seinen eilgenen Stil, seine eigene Personlidhkeit

Nationale Urspringe, die kulturelen Gegebenheiten an den jewelligen Unter-

nehmensstandorten und langahrig herausgebildete Strukturen gt es im Hin-
bidk auf eine gute geschaftliche Positionierung zusammenzufigen: zum enen
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mit Corporate Identity als Orientierungskonzept, zum anderen im Sinne von
Corporate |dentity als bestehende U nternehmensidentitat. *

Corporate |dentity ist aber kein selbst laufendes Lésungskonzept, fir unterneh-
merische Probleme. Ich habe erfahren, dal} das Konzept aufgrund zu hoher
Erwartungen, schndl in Ungnade gefallen ist  Insbesondere bei den Mitarbei-
tern an den jewelligen Standorten, de sich in den formulierten Unternehmens-
werten nicht wiederfinden und alle Mal3nahmen, die mit Corporate Identity in
Verbindung stehen, as reine ,Geldversdwendung® bewerten. Eine hohe Rele-
vanz fur diese Sichtweise hat eine unzureichende Kommunikationsarbeit von
seiten der Unternehmensfuhrung. Zu wenig werden regionale Besonderheiten
der Todhterunternehmen an den verschiedenen Unternehmensstandorten be-
rucksicdhtigt und zu wenig werden Uberregonae Ziele zu vor Ort gefdlten Ent-
scheildungen in bezug gesetzt. Es wird von Globdlisierung und Internationali-
sierung gesproden, ohne die damit in Verbindung stehenden Konsequenzen
fur de Mitarbeiter und die Offentlichkeit konkret zu benennen.

lch michte mit dieser Arbeit zum besseren gesdlschaftlichen Verstandnis von
unternehmerischen Konzepten und deren Einflul} auf die Gesdlschaft beigetra-
gen, indem ich den gesdllschaftlichen Diskurs, in dem sich Unternehmen und
Gesdllschaft befinden, an enem konkreten Beispie darstele. Die Reidhweite
und Chance der Realisierung von Corporate Identity werde ich kritisch be-
trachten und Uber den Weg linguistischer Sprachkritik und welterfuhrender Dis-

kursanalyse einer Einschaizung unterziehen.

In der Fallstude wird die European Vinyls Corporation Deutschland GmbH mit
Standort Wilhelmshaven, ein Unternehmen der chemischen Industrie, unter-
sucdht. Das Unternehmen ist 1996 mit der Analyse des IST-Zustands (Kap.
5.1.3.) konkret in das Projekt ,,Corporate |dentity* eingestiegen.

12 Gerade Chemiekonzerne sind darauf angewiesen, Corporate Identity fir sich zu nutzen, umsich aus ener
scheinbaren Gle chheit gegentiber den anderen Wetthewerbern hervorzuheben. Sie produzieren GroRchenie
und stehen wesentlich seltener direkt mit dem sogenannten Endkunden (Enduser) in Kontakt. Fir de Offent-
lichkeit stellen sie daher eéine unbekannte Grd3e dar, die durch die Produktion von chemischen Produkten
vorrangig as ,Unmwatverschimutzer Angste in der Bevdlkerung wedkt.
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An desem Zeitpunkt setzt audch die Untersudhung en. Die Untersuchungsper-
spektive fokussiert de interne und externe Unternehmenskommunikation im
Bereich der Public Relations (PR), die als regonale Schnittstelle fur das interna:
tionale Gesamtkommunikationskonzept zu definieren ist und in der ganz unter-
schiediche thematische Diskurse miteinander vernetzt sind, kommunikativ ge-
staltet und aufgear beitet werden.
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1.1. Einordnung des Forschungsvorhabens

Es ghbt bisher keine gesicherte wissenschafiche Grundage, die de Erfor-
schung von ,,Corporate |dentity nadzeichnet. Ebenso ist auch der Bereich
Offentlichkeitsarbeit/Pubdic Relations (PR) bisher nur in Anséizen theoretisch
entwicket worden'®. Vorwiegend hat man es mit Themenkreisen zu tun, derer
sich verschiedene Wissenschaften annehmen. Anhand der Zielperspektiven der
angegebenen Literatur wird mein Forschungsvorhaben eingeordnet. Obwohl
de Autorinnen und Autoren sich grundsatzlich mit dem geichen Gegenstand
,Corporate Identity’ und damit verbundenen Disziplinen, zum Bespiel ,PR* und
;Kommunikation* befassen, dienen ihre Herangehensweisen und Ergebnisse
quasi als Kontrastfolie und zur Einordnung meiner Arbeit. Einige grundegende
Arbeiten der Sozialwissenschaften, der Wirtschaftswissenschaften, der Psydholo-
ge, der Politkwissenschaften und seit einigen Jahren besonders fir den Bereich
Public Relations der Kommunikationswissenschaften werden skizziert Sie be-
handen fir meine Arbeit relevante Aspekte.

Von Signitzer liegt ein Uberblick Uber die PR-Forschung vor, in dem auf der Ba-
sis amerikanischer Studien en Systematisierungsversuch unternommen wird.
Der Uberblick teilt sich in die Forschungsbereiche Grundiagenforschung, An-
gewandte Forschung und Selbstrefiektive Forschung. Im Bereich der Grunda:
genforschung wird die Theorie- und Modellbildung fur die PR-Disziplin subsu-

miert
Als Definition der PR Gbernimmt Signitzer folgende amerikanische Ansicht
,Public Relations is a communication funcion of management through which

organizations adapt, to alter, or maintain thelir environment for the purpose of
achieving organizational goals.“*

13 Ronneberger, Franz, RN, Manfred (1992): Theorie der Public Rdations. Ein Entwurf. Opladen.
% Long, Larry W; u.a. (1987): PublicReations. ATheoretical and Pradical Approach. In: PRR, 13. Jg.
1987/Heft 2, SS. 3-13. Hier: S. 6. Zit In: Signizer a.a.O. 1988:96.
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Diese Definition wird im Bereich der Angewandten Forschung praktisch aufge-
giffen. Die zahlreichen Forschungsfelder spiegeln die Reichweite der PR-Praxis
wider. As Bespide selen hier genannt Forschung Uber externe PR-
Anvwendungsfelder (Beziehungen zwischen Journaismus und Medien), Interne
PR in der VerknUpfung mit organisationssoziologischen Betrachtungen und Ma-
nagementfunktionen, PR und Palitik als Uberschneildende Disziplinen in der po-
liischen Kommunikationstheorie und ihrer Ziesetzung der Imagearbeit und
Forschung Uber PR-Mittel und Tedhniken.

Ein walteres Forschungsfeld ist der Bereidh der internationalen PR, unter den
Fallstuden subsumiert werden kdnnen, mit denen untersucht wird, wie sich
multinationale Konzerne an die kommunikative Unwelt ihres Gastlandes besser
anpassen konnen.™ In desen Bereich, der sich eben vor allem durch einen
starken Praxisbezug auszeichnet, 183t sich die vorliegende Untersuchung en-

ordnen.

Der Sdbstreflexiven Forschung ordnet Signizer das Berufsfeld der PR zu. Sie
konzentriert sich auf die Aushildung und Professionalisierung von PR-Prakiikern
und Arbeitsmarktiragen. Ungeadhtet der weltverzweigten Ausrichtung der PR-
Forschung bemangdt Signizer das Fehlen interdsziplin&rer Konzepte im For-
schungskontext, die eine wissenschaftliche Fundierung der PR als junge Diszi-
plin der Kommunikationswissenschaft insbesondere zwischen den Bereichen
persuasive Kommunikation, Journalismus, Organisationskommunikation und

Managementiehre vornehmen.*®

Die empirisdh-analytische Arbeit von Baerns'’ greift die Problematik der PR als
interdsziplinare Disziplin und ihrer wissensahaftichen Fundierung auf. In ihrer
Arbeit befaldt sie sich mit dem EinfluR der Offentlichkeitsarbeit auf das Medien-
system und zeigt, dal’ de wssenschaftliche Millachtung der Public Relations
ungerechtfertigt ist.

5 \gl. Signitzer, Benno (1988): Public-Reations-Forschung im Uberblick. Systematisierungsversuche auf der
Basis neuer amerikanisaher Studen. S. 107.

% vg. Ders. S. 93 u. S. 110.

" Bagrns, Barbara (1985). Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus? Zum EinfluR im Medensystem. Kain.
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So wird im Rahmen der Untersuchung nachgewiesen, dal’ ein existentielles Zu-
sammenspiel zwischen Offentlichkeitsarbeit und Medien stattfindet. Der Einflu
der Public Relations auf das Medensystem ist bisher unterschéatzt worden. Dar-
aus resultert de Schlul3folgerung, dal’3 eine theoretische Fundierung dieses
Bereiches dffenticher Kommunikation tberfalig ist.

Ronneberger/RUNl versuchen in ener neueren Arbet zur ,,Theorie der Pubic
Relations*“® die Konturenlosigkeit der Public Relations aufzuheben und sie in
elnen wissenschaftiichen Rahmen zu stellen. Allerdings gelingt auch mit desem
Entwurf keine konkrete Positionierung zu beziehungsweise zwischen den eta-
blierten Disziplinen und eine ganzheitlidhe Betrachtung von PR als eigenstand-
ge Disziplin fehlt. Aber gerade der Aspekt der ganzhetlichen Betrachtung hat
im Hinblidk auf PR im Dienst von Corporate |dentity besondere Bedeutung.

Aus sozialwissenschaftlicher Sicht liegt eine Arbeit von Witzer™ vor, in der die-
ser Aspekt de Herangehensweise beanflult. Anhand ener Fallstude Uber den
Bertedlsmann Konzern zeigt die Autorin die Spannungsfelder auf, denen en
Konzern ausgesetzt ist. Als Ziel der Untersuchung verfolgt die Autorin die Inte-
gration von Einzelunternehmen in den Konzern. Der Weg dahin fuhrt Gber den
Einsatz von Kommunikation. In dieser Arbeit wird konkret der Kommunikations-
bedarf eines Konzerns und damit verbunden die Bedeutung von Kommunikati-
on im Unternehmensalltag dargestellt.

Im Gegensaz zu der vorliegenden Arbeit, hat Wizer sich auf die internen
Kommunikationsvorgange konzentriert und diese nicht im Hinblick auf den ex-
ternen Diskurs verortet Die von der Autorin aufgezeigten Defizite in der Kom-
munikationsarbeit unterstreichen jedoch de Notwendgket, de Unternehmens-
kommunikation zu analysieren.

Die Vernetzung von Unternehmen und das Beziehungsgeflecht, in das sie in-
nerhab der Gesdlschaft durah ihr Handeln eingebunden sind, wird durch
Kommunikation aufgebaut und gefestigt Neue Sdhnitistellen entstehen durch

18 Ronneberger; RN a.a.0.1992.
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Kommunikation, wieder andere Verknipfungen werden aufgrund fehlender
Kommunikation gel6st. Entscheidend fur das Funktionieren dieses Beziehungs-
geflechts und der damit verbundenen diskursiven Auseinanderseizung des Un-
ternehmens mit der Gesellschaft ist die Qualitat der Kommunikation.

Derieth ist diesem Anspruch in ihrer kommunikationswissenschaftlichen Studie™
zur Unternehmenskommunikation nachgegangen. Ausgangspunkt ihrer Uber-
legungen ist folgende Einschatzung:

»per kommunikative Handlungsbedarf der Unternehmen erweaist sich aufgrund
komplexer und intensiver Beziehungen zu den Unternehmensunmwelten als recht
gol3, de Ausstattung der Akteure mit entsprechenden wissenschaftlichen Er-
kenntnissen erscheint auf den ersten Blick erschdpfend. Dennoch offenbaren
sich be ndherer Betrachtung eklatante Mange. (...) Obwohl aso zahlreiche
Beitrdge zur Kommunikationspolitk augenscheinlich umfassend de einzelnen
kommunikativen Aktivitéten eines Unternehmens bearbeitet haben, fehit ene
ausgereifte Theorie, de global und synoptisch das Zusammenspiel aller unter-
nehmerischen Kommunikationsprozesse — in quantitativer und qualitativer Hin-
sicht - reflektiert.“**

Die Autorin formuliert danach das Zid ihrer Arbat

»(-.) €ne wissenschaftliche ErschlieBung des Gegenstandes Unternehmens-
kommunikation als Ubergeordnete, universale Kommunikationsform formaler
Organisationen. 2

Ihre Herangehenswaise ist ebenfalls interdsziplinar und umfal3t kommunikati-
onstheoretische und marketingtheoretische Ansétze. Die theoretische Analyse ist
eine Art Bestandsaufnahme aktueller Konzepte, de dem Unternehmen zur Ge-

staltung der Kommunikationsaktivitéten zur Verfigung stehen, bzw die quasi

19 Witzer, Brigitte (1992). Kommunikation in Konzernen. Konstruktives Menschenbild als Basis neuer Kom
munikationsstrukturen. Opladen.

2 Derith, Anke (1995): Unternenmenskommunikation. Eine Analyse zur Kommunikati onsqualitzt von Wirt-
schaftsorganisationen. Opladen.

% Dies. S. 14/15.

% Dies. S. 15.
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as Folie der idealen Moglichkeiten von Unternehmenskommunikation einzu-
ordnen sind. Ungeachtet, dal3 de Autorin dskurstheoretische Aspekte nicht
konkret benennt, wird die Existenz der diskursiven Auseinandersetzung, in der
sich Unternehmen verorten missen, der Untersuchung zugrunde gelegt.

,,Jnternehmenskommunikation kann aufgrund ihrer Darstellungs- und Vermitt-
lungsleistung nach aulRen als kommunikatives Subsystem angesehen werden,
das umwa tabhangige Beziehungen zu anderen gesdllschaftlichen Tellsystemen
unterhalt.“*

Der Bedarf an Konzepten fur de Unternehmenskommunikation, de an dem
Beziehungsgefledht zwischen den gesdllschaftlichen Systermen ausgerichtet sind,
wird von der Autorin auf der Basis der empirischen Untersuchung, in die 46
Unternehmen eingebunden sind, nadhgewiesen. Diese Notwendigkeit wird
audh in den Unternehmensfihrungen bekannt sein und zumindest theoretisch
akzeptiert. Alerdings findet die Unsetzung der Kommunikationskonzepte un-
geachtet deser Kenntnis in der Regel bel Erreichen der visudlen Einhatlidhkelt
der verwendeten Kommunikationsmittel ein Ende. Derieths Ausblick fur die wis-
senschafliche Auseinandersezung mit Unternehmenskommunikation fordert
de Berudsichtigung vorliegender Gesdlschafts- und Medenstrukturen als
Rahmenbedingungen fir de Entwidkilung wvon Unternehmenskommunikati-
on.**?* Sie verfolgt in ihrer Arbeit einen ,prozessualen Ablauf“?®, durch den die
Unternehmensidentitét gestaltet und vermittelt wird und unterstreicht de Ab-
genzung zu hierarchisch strukturierten Corporate-ldentity-Modellen, wie sie

u.a von Birkigt, u.a.®” und Wiedmann?® vorliegen.

% Derieth aa 0. 1995:19.

% \vgd. des. 1995:371.

% Hier ist de vorliegende Arbait einzuordnen, die sich der genannten Triade Unternehmen, Gesdllschaft und
Medien aus sprachwissenschaftlicher Perspektive annimmt.

% Derieth a.a 0. 1995: 152.

Z Birkigt, K; Stader, M.M.; Fundk, H.J. (Hrsg.)(1980): Corporate Identity. Grundagen, Funktionen, Fallbdi-
spide. Landsberg/Lech.

2 Wiedmann, Klaus-Peter (19962). Grundkonzept und Gestaltungsperspektiven der Corporate |dentity-
Strategie. Hannower.
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Aus meiner Sicht kommen aber auch prozessuale Ablaufe nidht ohne hierarchi-
sdhe Anordnungen aus, da Prozesse aufgrund von Hierarchien erst initiiert wer-
den. Fir den Prozel} von Corporate Identity muld zunadhst ene Unterneh-
mensphilosophie das Unternenmensleitbild formulieren, dessen Werte quasi
den Rahmen fir das Orientierungskonzept Corporate Identity bilden. Sie ver-
zichtet dementsprechend darauf, Corporate Identity gesondert in eéinem Kapitel
zu erklaren. Be Derieth findet Corporate Identity insofern Beachtung, als dal
alle konstituierenden Bereiche als strategische Anséaize im theoretischen Tell der
Arbet dargestdit werden und in ihrer Bedeutung fureinander (Synergeeffekt)
erkennbar sind. Grundsatzlich verwendet sie Corporate |dentity jedoch zur Be-
zeidhnung des Zustandes vorhandener Unternehmensidentitdt und nicht als
Konzept. Dieser Ansicht wird hier nicht gefolgt, da gerade aufgrund prozes-
sualer Abhangigketen, Hierarchien innerhalb der Begrifflichkeiten berticksidr-
tigt werden missen, um sinnhafte Ablaufe zu erkl&ren und darzustellen. So ist
es nicht moglich, ohne formulierte Unternehmensphilosophie eine bestehende
Unternehmenskultur (Ist-Z ustand) im Hinblidk auf und durch Corporate |dentity
(Sall-Zustand) zu verandern.

Eine grundsétzliche Einordnung des Gegenstandes Corporate Identity als Kon-
zept fur den gesdlschaftlichen Diskurs liefert Wiedmann in seiner jungsten wirt-
schaftswissenschaftlichen Darstellung der Problematik ,,Grundkonzept und Ge-
staltungsperspektiven der Corporate |dentiy-Strategie’®® Die Betonung liegt
auch hier auf der Ganzhetlichkeit von Corporate |dentity.

Ausgehend von der Notwendigket einer Unternehmensidentitét in der sich ver-
andernden Marktsituation wird auf die Gesellschaft und ihre Funktion im Iden-
titasfindungsproze? eingegangen. Der Autor Ubernimmt die Perspektive des
Unternehmens und erdrtert Moglichkeiten einer erfolgreichen Positionierung im
Markt durch den Einsatz von ,,Corporate Identity. In dieser wirtschaftswissen-
schaftlich orientierten Arbeit liegt die Betonung in der konkreten Gesellschafts-
orientierung des Konzepts.

2 Wiedmann, a.a.O. 1996.
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Um wettbewerbsfahig zu sein, gilt es in der Unternehmenspraxis

Jfrihzeitig den Diadlog mit der Offentlichkeit zu sudhen und einen gewissen
Konsens dahingehend zu erziden, welche Schwerpunkte bspw. im Spannungs-
feld von Okonomie und Okologie zu setzen sind bzw. welche 6kologisahen,
gesundheatlichen, kulturelen und politischen Risiken man im Blick auf techno-
logischen Fortsdritt und die Veerbesserung des Lebensstandards mit zu tragen
man bereit ist und welche nicht.“*°

Die bisher genannten Arbeiten spiegeln die Bedeutung von Kommunikation fur
Unternehmen aus unterschiedichen Forschungsperspektiven wider. Allen ge-
meinsam ist das Verstandnis von Unternehmenskommunikation (vor dem Hin-
tergrund der Unmsetzung von Corporate Identity) als zielgeridhtete Handung

und U nternehmensfunktion.

Bewulte Informations- und Artikulationsprozesse stellen einen geplanten, in-
teressengerichteten Bezug zur AuRenwdlt her (...).%*

Mit diesem Zitat wird die Schnitistelle zur Spradhwissenschaft deutlich:

Petersen® hat 1986 den Gegenstand geidhsam fir de Sprachwissenschaft
,entdedt’ und die funktionale Bedeutung von Sprache im Rahmen von unter-
nehmerischer Offentlichkeitsarbeit herausgestellt. Seine Arbeit mit dem Titd
Sprache in der gesellschaftsorientierten Offentlichkeitsarbeit” konzentriert sich
auf de Analyse von Sebstdarstellungslbroschiren. Dabel kontrastiert der Autor

Kommunikationsmaximen mit der sprachlichen Praxis in den Broschiren.

Ausgehend von Petersen soll de sprachwissenschaftiiche Bearbeitung des PR-
Bereiches im Hinblick auf die Unmsetzung von Corporate |dentity und den damit
verbundenen Anforderungen fortgefuhrt werden. Aufbauend auf der Herausar-
beitung und Besdhrelbung sprachlicher Handungen, wird von mir eine Erkl&

% Wiedmann aa.O. 1996:33.
% Derieth a.aO. 1995:145.
%2 petersen, Jens (1986): Sprache in der gesdlschaftsorientierten Offentlichkeitsarbeit. Frankfurt a. M.
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rung der sprachlichen Praxis vorgenommen. Zu diesem Zwedk erwaltere ich die
eher radtiondle spradhwissenschatftliche Ebene um ene diskursive Perspektive,
Denn Sprache as Form sozialen Handelns &3t legitime RudkschlUsse auf de
Positionierung des Unternehmens im gesellsahaftichen Diskurs zu.

Bereits 1995 haben de Autorinnen und Autoren der Dusseldorfer Studen de
Thematisierung von Diskursen auf der Basis sprachlicher Analysen anhand von
SahlUsselbegriffen vorgenommen.®® |hnen gelang es in ener weiteren Verof-
fentlichung, anhand konkret erarbeiteter Diskurse, die sich in Texten bzw. as
Text manifestieren, eine Sprachpraxis umfassend fur Deutschland darzustellen.®*
Dabea heben sie hervor, dal’ eine Linguistik, de sich mit offentichem Spradh-
gebrauch befalit, als Sahnittstelle zwischen Wissenschaft und Gesdllschaft zu
betrachten ist Sie betonen dementsprechend auch de interdsziplindre Auswahl
der Aufséize in ihrem Band.

,Deshalb finden sich in desem Band nidht nur Sttimmen aus der Politik, son-
dern auch mehrere Beltrége von Grenzgangern zwischen Wissenschaft und of-
fentlicher Praxis, die auch ihr Engagement als Sprachexperten in der offentli-
dhen Arena hervorgetreten sind.“®

Die Beitrage zum ,Offentichen Sprachgelraudh’ sind quasi als exemplarische
Beispiele der Anwendung einer neueren Spradhkritik zu sehen, in der es um die
Aussagekraft von spradhilichen Prozessen zur Darstelung gesdlschaftiicher
Wirklichkeit geht.

»Denn (...) Sprache ist im Prozel3 der politischen Meinungshildung kein belieli-
ger Code, kein zufalliges Hilfsmittel zum Gedankenaustausch, sondern das
Werkzeug Sprache wirkt auf den Verlauf des offentlichen Diskurses und seine
gesdllschaftlichen Folgen selbst ein.“2®

% Stozd, Georg, Wengdler, Martin, u.a. (Hrsg.)(1995): Kontroverse Begriffe.

34 Boke, Karin; Liedke, Frank; Wengdler, Martin (1996): Der 6ffentliche Sprachgebraudh. Praktische, theore-
tische und historische Perspektiven. Opladen.

% Boke u.a. aa.0. 1996:10.
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Die theoretisch-methodische Erganzung zur Analyse von offentlichem Spradh-
gebrauch, de u.a. auch in dem Betrag von Jager behanddt wird, zeigt neue
Perspektiven fur die Sprachbetrachtung. Dabei erhdlt die auf Begriffe und Texte
mit hoher offenticher Relevanz angewendete Spradhkritik ene neue Qualitat
Sie berudssidhtigt verstarkt sozialgesdllschaftliche Rahmenbedingungen zur Er-
kl&rung von Sprache und dient dadurch wiederum zur Erkl&rung gesellschattli-
cher Verh@ltnisse selbst. Spradhkritik dent dabea nidht in erster Linie zur Bewer-
tung, sondern zur Darlegung von Diskursen. Diese Betrachtungen dienen dazu,
frihere Ansétze von Diedkmann®’, Latiak®® und Maas*® in spezifischer Weise
anderen gesdlschaftlich relevanten Fragestellungen zuzufihren und weiterzu-
entwicken.

Ich orientiere mich mit meiner spradhwissenschaftlichen Auffassung an desen
Arbeiten und konzentriere midh in der Anwendung auf aktuelle Entwidklungen
in der Unternehmenskommunikation. Sprechhandungen eines Unternehmens
werden von mir exemplarisch im Hinblidk auf ihren funktionalen Einsatz fir den
Diskurs ,Unternehmen und Gesellsahaft’, in den das Unternehmen der Fallstu-
de aktiv mit Corporate |dentity eintritt, herausgestellt und nicht bewertet.

Sadwinn ligfert in ener neueren Arbet zur linguistischen Spradhkritk enen
umfangreichen Begrindungszusammenhang fur eine derartige sprachkritische
Analyse. Es gt Uber interdsziplinére Verfahren eine bisherige Sprachimmanenz
zu durchlrechen und die Analysen stérker an der Lebenswelt der Sprechhan-
delnden auszurichten.”® Fur die diskursive Betrachtung nimmt er ebenfalls Be-
zug auf die Methodendiskussion von Jager*”.

Allerdings sieht er die von Jager formulierten Anséize nur wenig geeignet, einen
wirklichen Fortsdritt der linguistischen Sprachkritik zu bewirken, da Jager sei-

% Boke u.a. aa0. 1996:9.

37 Dieckmann, Walter (1981): Palitische Sprache. Politische Kommunikation. Heidelberg.

38 Latniak, Erich (1986): Anayse poliischen Sprachgetraudhs — Nodh ein Thema der Linguistik? In: Sprache
und Literatur 2:29-49.

39 Maas, Utz (1984): Als der Geist der Gemeinschaft eine Sprache fand. Versuch einer historischen Argu-
mentationsanayse. O daden.

40 vgl. Sdwminn, Horst (1996): Linguistische Sprachkritik. Heidelberg, S. 3.

41 Jager, Siegfried (1993): Kritische Diskursanalyse. Eine Einfuhrung. Duisburg.
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nen Diskursbegriff so versteht, dal? das Subjekt dem Diskurs unterworfen ist und
ihn nicht selbst bestimmen kann.

Dieser Kritik wird nicht gefolgt, von mir jedoch insoweit akzeptiert, dald sowohl
Jagers Verstandnis von Diskurs ,,as treibende Kraft geselschaftlicher Entwidk-
lungen‘“? geteilt wird, andererseits de Modlidkeiten der EinfluRnahme des
Unternehmens als Diskurstellnehmer auf konkrete Diskurse aber durchaus ge-
sehen und nachgewiesen werden. iemetr stelle ich die These auf, dal} de
Unternehmen bewul3t gesellschaftliche Diskurse entstehen lassen und/oder be-

einflussen konnen.

42 Jager aa.0. 1996:392.
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2. GEGENSTAND
2.1. DISKURSVERSTANDNIS

Es ist unabdingbar fur das Versténdnis meiner Arbat, dald ene deutliche Ver-
ortung der Untersuchungsperspektive erfolgt, um sich nicht im Gesamtdiskurs
zu verstricken. Die Darstdlung von gesdlschaftlichen Diskursen ist eine Form
der Sprachkritik, die ihre Motivation nicht in der Auffindung von Kommunikati-
onskonflikten hat, sondern de dahingehend wirksam ist, dal} ein Tel gesell-
schaftlicher Praxis Uber sprachliche Prozesse inskribiert ist und daher auf desem
Weg erklart werden kann.*® In diesem Sinne ist eine so verstandene linguistisch
begriindete Sprachkritik ein Beitrag zum besseren Verstandnis gesellschaftlicher
Praxis. Sdwinn tauscht den Begriff ,Kommunikationskonflikt® vor desem Hin-
tergrund gegen den Begiff ,Auslegungskonflikt® aus.** FUr mich ist aber auch
en ,Auslegungskonflikt® nicht als AuslGser meiner Arbeit zu besdreben. Ich
bealsidhtige quasi Versatzstiicke des gesamigesellschaftlichen Diskurs tber die
Sprache darzustdlen. Konflikte werden von mir nicht explizit thematisiert

In meiner Herangehensweise folge ich den Anséizen der linguistisch begriin-
deten Sprachkritik, wie sie u.a. von Sdwinn® interpretiert wurde. Diskurstheo-
retische Betrachtungen werden von mir as Verbindungslinie zwischen sprach-
wissenschaftlichen und soziologischen Ansaizen eingeordnet. Eine interdiszipli-
nare Herangehenswaise erscheint notwendig, um U nternehmenskommunikati-
on und ihre funktionale Quditat vor dem Hintergrund der Entwicklung von
Corporate |dentity adéquat darzustellen.

LKritisch bewerten konnen wir (sprachliche) Handungen nur dann, wenn s uns
gdingt, den Handelnden angemessen zu verstehen, d.h. wenn es uns gdingt,

seine (vermeintiche) Intention zu rekonstruieren, “°

“\vgl.
“\vgl.
45 Ebd,

Maas aa 0. 1984.
SchwinnaaO. 1996:165.

4 Ders. 1996:4.
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Eine Bewertung ist nicht mein Ziel. Es geht mir darum, eine Verortung von Un-
ternehmenskommunikation in Verknipfung mit dem Konzept Corporate |dentity
in aktuelle gesellschaftliche Diskurse vorzunehmen, beziehungsweise diese Ver-
knUpfung selbst als Diskurs aufzuarbeiten und seine Veernetzung innerhalb der
Gesdllschaft darzustdlen. Der quditativen Methode liegt das Verstandnis der
Diskursanalyse von Jager*’ zugrunde.

,As Diskurs fasse ich den FluR von Wissen durch de Zeit, das sozial — und das
hell3t immer audh: historisch — tradert wird. (...) Zentra ist jedoch der ge-
nannte (mehr oder minder) komplexe Wissens- oder Gedankenzusammen-
hang, den en denkender Mensch auRern mochte bew. auRert. Zugeich mit der
AuRerung von Wissen beteiligt er sich am sozialen Diskurs, in den er selbst ver-
strickt ist bzw. aus dem er sein Wissen und insgesamt seine Diskursposition ge-
speist hat und weiter speist; mit anderen Worten kénnte man auch sagen: dal
das Subjekt durch das Netz der Diskurse, in das es verstrickt ist, eigentlich erst

konstituiert wird.*“®

Jager hat zur Besdhrelbung und Veranschaulichung der diskursiven Praxis eine
Metaphorik zur Hilfe genommen, de geeignet ist, die Komplexitét des Gegen-
standes zu veranschaulichen. Er sdrebt

,Der Diskurs selbst ist als ein Gewmmel verwurzelter Diskursstrange zu fassen,
de sich nach verschiedenen Themen unterscheiden lassen und de auf den ver-
schiedensten Diskursebenen (z.B. Wissenschatft, Literatur, Meden, Politik, Al-

tag) historisch prozessieren.**

47 Jager a.a.0. 1993 und 1996.
8 Jager aa.0. 392.
9 Ders.
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Corporate Identity wird als Konzept begriffen, mit dem das Unternehmen in ge-
sellsahaftiche Diskurse entritt, sich darin positioniert und sie zu beeinflussen
sucht.

Diskurse sind

»Resultante all der vidlen Bemihungen der Menschen, in ener Gesellschaft t&

tig zu sein.**°

Corporate Identity, das Orientierungskonzept fur Unternehmensentwicklung
Kap. 2.3.) mul} sich an diesem ,tatig sein* ausrichten. Denn es darf nidt
Ubersehen werden, dal’ Diskurse Machtwirkungen haben.

Grundage deser Arbat ist das Verstandnis,

,dald de konkrete Gestalt und Richtung eines Diskurses (oder Diskursstrangs)
wvon gesellschaftlichen Gruppen und Individuen je nach deren Macht Uber die
Diskurse, de wiederum Resultat diskursiver Auseinandersetzung ist, in unter-
schiedicher Weise beeinflulit werden kann und beeinflut wird.“*

Dementsprechend wird als Ziel von Kommunikation im Hinblidk auf de Ent-
wicklung von Corporate Identity unterstellt, die gesdlschaftiche Wirklichkeit
dahingehend zu beenflussen, da3 die Unternehmenshandungen (Sprech-
handungen) innerhalb gesellschaftlicher Diskurse Machtwirkungen haben und
dadurch selbst zu Diskursen werden. Ist das Konzept Corporate |dentity fur die-
se dskursive Auseinandersetzung nicht konsequent durchdacht, wird es durch
aulere Ereignisse wie Wertewandel oder Legitimationskrisen gestort. Olins hat
de Folgen formuliert

»n den grollen, komplexen Unternehmen (...), missen der langfristige Zwedk
des Unternehmens, seine Werte, seine ldentitat bewul3t verdeutlicht und ge-

0 Jager aa.0. 1993:77.
51 Jager aa.0. 1996:392.
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steuert werden, sonst gehen sie im Kleinkrieg unter und werden ignoriert. Un-
bewegich fallt die Organisation dann den verschiedenen Splittergruppen, die

sie zu beherrsahen suchen, zum Opfer. 2

Widhtig ist, dal} de durch das Unternehmen provozierte Einfludnahme auf de
dskursive Praxis (das unternehmerische Handeln) von allen Diskursteilnehmern
(Mitarbeiter, allgemeine Offentlichkeit, Politk, Meden) als legiim wahrge-

nommen wird.

Das Verstandnis dieser Arbet orientiert sich u.a. an dem Ansatz von Maas, der
in seiner historisch orientierten Sprachkritk zur Sprache des Nationalsozialis-
mus Sprachanalyse zur Diskursanalyse erweitert hat.

»Die [...] formalen Kriterien einer strukturellen Anayse jewells des ganzen Tex-
tes in seiner selbst deklarierten Gliederung (expliziert auf der Ebene grammati-
scher und lexikalischer Abstraktion) markieren nur die eine Seite der Anayse —
de andere ist durch den notwendigen Ruckgriff auf vergleichbare Texte defi-
niert, die zugeich das kulturelle Materia bilden, in dem der einzelne Text arti-
kuliertist. [...] ImHinkblick sowohl auf die Produktion wie de Aneignung solcher
Texte gehdren notwendg de Traditionszusammenhange dazu, in denen de
Texte stehen, bzw. die von ihnen reklamiert werden.

Er definiert Diskurs als

»gne sprachliche Formation als Korrelat zu einer ihrerseits soziageschichtlichen Prax

Xis. 54

52 Olins aa.0.1990:7.
5 Maas a.a.0.1984: 19.
5 Ders. 1984:18.
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Die auf dieser Definition basierende linguistische Arbeit begreift Text als Pro-
dukt sozider Praxis und nutzt die Methoden einer sprachlich systematischen
Anayse von Text dls de Gesamtheit sprachlichen Handelns, aber erwatert de
Untersuchung, indem eine Einordnung der Ergebnisse in eben die sozialge
schichtliche Praxis (in den jewelligen Diskurs) erfolgt Einerseits ist Text Produkt
von Diskursen, andererseits werden Diskurse durch Texte konstituiert und wie-
derum sind Texte Diskurse. Dieses wedhselseitige Abhanggkeitsverhaltnis ist si-
gnifikant fir das Verh&tnis von Sprache und Diskurs. Denn Text ist die Abbil-
dung von Sprache. Dieckmann, der mit seinen Arbeiten zur politischen Spradht-
kritk die Bedeutung von Sprache in ihrer Funkton fur das gesellsahaftiche
Handeln mal3geblich aufgezeigt hat, sieht die Aufgabe der Spradhwissenschaft
ebenfalls nicht auf das rein Sprachliche reduziert.

»Das Falsche der Ideologie wird nicht geandert, wenn man den sprachlichen
Auscrudk verandert. Sprachkritik als Gesdllschafts- und Ideologiekritik kommt
ohne de Analyse der Gesdllschaft und der Ideologien nicht aus.“®

Die nach desem Verstandnis weiterentwidkelte linguistische Forschung konzen-
riert sich nicht allein auf de Verwendung von Sprache. Dieckmann geht so-
wat, den Begiff ,Sprache’ im Wort ,Sprachkritik® durdh ,Denken’ zu ersetzen.
Frel nach dem Motto: andert sich am Denken nichts, kann auch die Sprache
nicht verandert werden.

»Die Wertungskriterien dieser Sprachkritik (= Denkkritik) stammen aus der Be-
Ziehung zwischen der Wirklichkeit und deren gedanklicher Widerspiegelung.“°

Dieses seit den 80er Jahren weiterentwidkelte gesellschaftsorientierte Veerstand-
nis spradhwissenschaftlicher Forschung legitimert Untersuchungsvorhaben wie
das Vorliegende als Gegenstand einer nicht restringierten spradhwissenschaftli-
chen Forschung.

% Diedkmann aa O. 1981:15.
56 Ders. 1981:29.
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2.2. SPRACHLICHES HANDELN IM DISKURSIVEN KONTEXT

Die Zunahme von Kommunikation und Information ist nicht notwendgerweise
ene Garantie fur gute Verstindgung der Kommunikationsteilnehmer unserer
Gesdllschaft. Verstandigung setzt nicht mehr nur die Beretschaft voraus, idea
liter offen und wahrhaftig zu kommunizieren, sondern auch de Zusammenhan-
ge zu kennen, in denen Kommunikation stattfindet. Mittel der Kommunikation
ist Sprache. Uber sie ist es moglich, Zusammenhange und Hintergriinde gesell-
schaftlicher Praxis herauszuarbeiten. Im Mittelpunkt steht der Handlungscha
rakter von Sprache.

,Jn kommunikativen Prozessen sind sprachliche AuRerungen als Handiungen zu
verstehen. Wer sprachlich handdt, verfigt nicht nur Uber Sprache und de
Kenntnis, dal} de Kommunikationspartner sie beherrschen, sondern auch tber
eine Telhabe der in und durch die Sprache geltenden Konventionen. Er teilt
damit de Praferenzen, Erwartungen, Erwartungshaltungen und de Rationditét,
dein ener Sprachgemeinschaft gelten. >’

Sprachliches Handeln ist zielorientiert und die sprachlich verwendeten Mittel an
desem Zid ausgerichtet Als Ziel von Unternehmenskommunikation nehme ich
de spradhlich erreichte Legtimation des unternehmerischen Handelns an. Die
sprachliche Auseinandersetzung mit dem Ziel der Legtmation basiert in der
Regd auf persuasiven Spracheementen. Persuasiven Sprachgelrauch erachte
ich nicht als problematisch. Im Gegentell verstehe ich persuasiven Sprachge-
braudch im Sinne von Uberzeugen und informieren.®® Zumal unter dem Ge-
sichtspunkt von Sprache as Handung immer eine persuasive Intention unter-
stellt werden kann. Dies steht auch im engen Bezug zur Sprachdkonome, die
sich schon in Routineformen des Alltags in kontextbezogenen Handungen

zeigt

57 Straliner, Eridh (1991). MaximenverstoR als Regd. Zum Grundprinzip politischer Kommunikation. In:
cher, H.J.;Stral3ner, E. (Hrsg.)(1991): Mediensprache, Medienkommunikation, Medenkritik. TUbingen.
S. 124-147.

%8 vgl. audh Dieckmann a.a.O. 1981.
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Wahrend Petersen de Griceschen® Kommunikationsmaxime als Malkstab einer
Bewertung von Sprache in der Offentlichkeitsarbeit verwendet hat, werden die-
se Latlinien von mir fur sprachliches Handeln implizit als Rahmenbedngungen
einer demokratischen Verfalltheit unserer Gesellschaft mit in die Analyse einbe-
zogen. Ich bertcksidhtige starker die Rahmenbedingungen, die auf de kon-
krete Sprachverwendung schliel3en lassen. Schwinn beurteilt die Formulierung
kommunikativer Maximen im Hinblidk auf den Erhalt von kommunikativer Ethik
ebenfalls als unzureichend:

,.Die kommunikative Ethik scheint eine Ersaizfunktion fir de notwendige Ein-
ordnung der Analyseergebnisse in den aulersprachlichen Kontext zu sein.“°

Die Darstedlung und Einordnung von U nternehmenskommunikation als spradh-
liches Handeln verfolge ich interdisziplindr vor dem Hintergrund der Kategori-
sierung von Handungsmustern, die im Hinblidk auf ihre Zielgerichtethelt erfolgt
und aus der de Funktionditét von Sprache abgeletet werden kann. Zu nennen
ist ,Offentliches Vertrauen®, das durch kommunikative Verfahren der Informeati-
on (Erstellung von Zeitungen, Informationshriefen, Diskussionen etc) konstitu-
iert wird. Denn das Unternehmen hat das Ziel, den Zielgruppen der Aukerun-
gen das unternehmerische Handeln nahezulringen und positive Einstellungen
be ihnen zu erzeugen, die ene Identifikation mt dem Unternehmen moglich
maden.

Oberstes Handungszid ist de Erlangung von Zustimmungsbereitschaft in der
Offentlichkeit. Weitere Ziele werden handiungslogisch davon abgeleitet. Als
zentrales Mittel innerhalb der Unternehmenskommunikation wird de Verwen-
dung von Leitbegriffen angenommen, de, eingebunden in ene bestimmte ge-
sellsahaftiche Praxis, einen spezifischen Bedeutungswert haben und dahinge-

hend fur die Unternehmensziel e funktionalisiert werden.

%9 Gricg, H.P. (1979): Logik und Konversation. In: Meggle, G. (Hrsg.)(1979): Handung, Bedeutung, Kom+
munikation. Frankfurt S. 243-265.
8 Sdminn a.a.0. 1996:160.
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ie referieren entweder auf allgemeine, alstrakte Werte gesellschaftlichen Zu-
sammenlebens (Hochwertworter) oder auf andere, zeitbezogene Phanome-

ne.“¢!

Im Rahmen von sprechakttheoretischen Betrachtungen® ist der Gelrauch die-
ser Ausdricke als Referenzakt im Vollzug eines illokution&ren Sprechaktes zen-
trales sprachliches Mittel zur Redlisierung des sprechhand ungsspezifischen Ef-
fekts der Persuasion. Insofern der Gelbraudh von bestimmten Ausdriicken als
Referenzakt in den Vollzug eines vollstandigen Sprechakts eingeht, tragen diese
Ausdricke audh zur Verwirklichung des Gesamiziels des Sprechakts bel. Dieses
strategische Sprechhandeln herauszuarbeiten ist Ziel des von Liecke besdrie-
benen ,.Zweai-Ebenen-Moddlls*:

»Ein solches Zwei-Ebenen-Model nimmt fir die Ebene der Besdrebung
sprachlicher Mittel das semantische, fur die Ebene der Besdhrelbung strategi-
scher Zide das pragmatische Werkzeug-inventar zur Hilfe und fragt auf dieser
Basis nach den Bezligen, die zwischen diesen beiden Ebenen  bestehen. %

Die Darstdlung dieser Bezlige ist eine qualitative Interpretationsleistung (s.a
Kap. 4.1.1.), de unter Kap. 4.3. konkret im Rahmen der Fallstudie erarbeitet
wird. Fir die Offentichkeit als audh fur de Unternehmen erscheint eine solche
Vorgehensweaise dahingehend aufklarerisch, da de ohnehin unterstellte persua-
sive Ausrichtung strategisch orientierter Sprache in ihren Mechanismen darge-
stelt und auf ihre Zielgerichtetheit hin funktionalisiert wird. Dal} Verstandigung
in desem Sprachgelrauch oft nadrangg ist, sehe ich ganz bewult Doch
kann es nicht Ziel einer Sprachkritik sein, den kommunikativen Sprachgelrauch
einzuklagen und Kooperation, Wahrheit, Rdevanz, Verstandidkeit etc. zu for-
dern, wenn fir de BUrger eine zusammenhéngende Darstellung der Sachver-
halte eine stndge Uberforderung bedeuten wirde, oder aber ihre kommuni-
kative Kompetenz fur die Rezeption deser Sachverhalte nicht ausreichend ist.

®1 Liedtke, Frank: Zum Beispid ,,Geredhtigkeit: Uber politische Leitvokabeln in persuasiver Funktion. In:
Moilanen; Tittula (Hrsg.)(1994): Uberredungen in der Presse. Berlin, New York. S. 175-188. Hier: S. 178.
52 vdl. Sprechakttheorie nach Searle und Austin.

% lieckea.aO. 1996:3.

36



Diese Ansidht erscheint zunadhst sehr provokant. Es ist jedoch notwendg, de
Mogidhketen linguistisch begriindeter Sprachkritk an der Praxis auszurichten,
de sich wiederum im Unternehmensbereich an anderen Faktoren orientiert —
orientieren muf3, um zu funktionieren. Es mul3 eine Vermttiung auf sprachlicher
Ebene stattfinden, die Menungsunterschiede nidht zur Gefahrdung der Akzep-
tanz und Integration werden 183t. Dazu gehdrt, dal’ spradhkritische Bemihun-
gen dann vermittelnd wirken, wenn sie Interpretationen von Texten fur betroffe-
ne ,Laien plausibel machen und auf diese Weise der Offentlichkeit Muster des
Sprachgelraudhs verdeutlichen.

Es erscheint mr unwiderlegbar, dal’ die Sprache in der Unternehmenskommu-
nikation insbesondere durch den Einsatz von PR Uberwiegend eine funktionale
Quadlitét erlangt und sich daran auch zukinftig kaum etwas andert. Damit eine
Verstandgung quasi auf dem kleinsten gemeinsamen Nenner dennoch stattfin-
den kann, mul} zunacdhst gefragt werden, in welchem Malle Verstandigung zwi-
schen Unternehmen und Offentlichkeit Uberhaupt moglich ist Geht es darum
grundsétzlichen Konsens zu erhaten, oder darum, Kompromisse zwischen In-

teressengruppen zu erreichen?

Grundsétzlicher Konsens kann schon deshalb ausgeschlossen werden, well
nicht nur selektiver Sprachgelbraudh, sondern auch eine selektive Wahrneh-
mung auf der anderen Seite eine vollkommene Ubereinsimmung in etwaigen
Konfliktsituationen verhindern und sich Meinungsverschiedenheiten héaufig in
Unterstellungen auf beiden Seiten festfahren.

Hally, der den Sprachgelraudh auf politischer Ebene anaysiert hat, sieht aus
den verschiedenen Tradtionen sprachlichen Handelns den Verzidht auf Kon-
sens als Voraussetzung fir Verstandigung.® Dabe wird Verstandgung nicht im

Sinne von innerer Zustimmung definiert, sondern als eine Regelung von Streit

% vdl. Holly, Werner (1990): Pdlitikerspradhe. Inszenierungen und Rallenkonflikte im informellen Sprachhan-
deln eines Bundestagsalbgeordneten. Berlin, NewYork. S. 18 ff.
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Hollys Einschétzung, dal3:

“ethische Prinzipien im Gelraudh der Sprache und im Zusammenleben der
Mensdhen fur die Besdhreibung zunadhst nicht mehr als nur Kontrastfolien‘“®

sind, kann an dieser Stelle auch fur die Betrachtung der U nternehmenskommu-
nikation im Hinblidk auf ihre Zielgerichtetheit tbernommen werden. Die Dar-
stellung relevanter Kategorien sprachlichen Handelns erscheint nach diesem
Verstandnis naheliegender und aussagekréftiger als de reine Kontrastierung
wvon Sprachgebrauch und Spradhnormen.

2.2.1. ,Offentliches Vertrauen‘: Gesellschaftlich orientierter

Aspekt unternenmerischen Handelns

,Offentliches Vertrauen® wird von mir als Basis fir Gesellschaftsorientierung des
unternehmerischen Handelns angenommen und betrachtet. Die Funktion von
sprachlichen Mitteln, die dieser Kategorie zuzuordnen sind, ist dabel nicht in er-
ster Linie die Verstandgung, sondern sie denen auch dazu, ,,Verhatensweisen
wvon Menschen zu beeinflussen, praktiziertes Verhalten zu bestérken oder es
durch neue Verhaltensmastabe zu verandern und abzulGsen. “%°

Diesen persuasive Sprachgelraudh, der gerade auch zum Nachweis von ,Ma:
nipulation durch Sprache®’ dente, werte ich im Rahmen dieser Arbeit als ein
legtimes Mitte zur Uberzeugung. Zuma in der Altagssprache persuasive
Sprechhandungen ebenfalls als unproblematische Mittel zur Beeinflussung ein-
gesetzt werden. Der Rezipient sollte sich jedoch Uber ihren Einsalz bewul3t sein
und sich bemilhen, auch politische AuRerungen adaquat zu rezipieren.

% HollyaaO. 1990:19.
% Bergsdorf , Wolfgang (1978): Pdlitik und Sprache. Miinchen. S. 49.
57 \vdl. z.B.: Ders. oder Dieckmann 1981.

38



Der Erfolg, den der Einsatz persuasiver Sprechhandungen fur die Legtimation
bringt, hangt wesentlich von dem Inszenierungscharakter der Kommunikation
ab.

Als Ausgangspunkt fur Lieckes ,Zwei-Ebenen-Moddl“ verweist Holly in desem
Zusammenhang auf eine Doppelstruktur von Sprache, de sich zum enen in
der Inszeniertheit und zum anderen in der Hintergrindigkeit der Inhalte aus-
driidt So ist strategische Kommunikation immer auch nach dem ,Mitge-

meinten‘ zu hinterfragen.

,Die Rahmentransformation durch politische Verpackung ist meist leicht aufzu-

dedken, wenn man nur sorgfaltig zwischen den Zeilen liest.“*®

Auf dem Wege sprechakttheoretischer Uberlegungen, kann der intentionale
Zwedk von Sprache herausgearbeitet werden und damt verbunden geht de
Sensibilisierung der Bevdlkerung fur bewuBten Umgang mit Sprache enher.
Dabe glt es das Bewu3tsein dahingehend zu schéarfen, dald Sprache nicht nur
Intentionalitét erzeugt, sondern Intentionalitdt de Grundage von Sprachwver-
wendung ist.*® Sprechhandungsmuster Informieren’, ,Appellieren’, Fragen’,
JAuffordern®, Empfehlen’, Einr&umen’, etc haben nach desem Verstandnis
eine zweite Ebene (Bedeutungsebene). Es hangt wesentlich davon ab, wie es
den Kommunikationsakteuren gelingt, ihre Botschaft semantisch mit zum Bei-
spie dem Sprechhandungsmuster ,Informieren’ zu verknipfen und so de Rezi-
pienten Uber explizite Information hintergrindg zu beeinflussen. Dabel mui3 es
sich nicht notwendgerweise um ein bewui3tes Tauschungsmandver handeln.

Die Inszeniertheit der Kommunikation/Information tber de Meden tragt we-
sentich zum Erfolg der Beenflussung bel. Die dominierende asymmetrische
Kommunikationssituation aufgrund medider Vermtiung 183t de Asymmetrie
des Kommunikationsakts nicht offensidtlich werden.

% HollyaaO. 1985:198.
% vd. Searle, John R. (1979): Intentionalitst und der Gebrauch der Sprache. In: Grewendorf, Giinther
(Hrsg.)(1979): Sprechakttheorie und Semantik. Frankfurt a.M. S. 149-175. Hier: S. 161.
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Die Rezipienten nehmen die medide Vermttiung nicht mehr als indirekte
Kommunikationsform wahr und sind sich des Fehlens einer ,idedlen Spredhsi-
tuation® nicht bewul’t Die Kommunikationsakteure verhalten sich zudem so,
da’} das Vorhandensein idealer Bedngungen vorausgesetzt wird und geben
vor, de idealen Bedngungen eines Diskurses, der auf Verstandigung alzielt, zu

eflllen.

Holly, der den Begiff ,Inszenierung® im Hinblidk auf seine metaphorische Be-
deutung aufgeschlUsselt hat, zeigt folgende Wirkung auf:

“Der Akteur hat en Interesse an der Erreichung des Inszenierungseffekts, und
deser Effekt hat eine bestimmte Bedeutung im Zusammenhang der gesamten
Unternehmung. Anders als bel der Tauschung bedeutet aber die Entdeckung
des Inszenierungscharakters noch nicht das Ende der Vorstelung. Der Akteur,
der aus der Ralle fallt, madht ledigich fur einen Moment das Vorliegen der
beiden Welten deutlicher sichtbar, de Illusion wird zwer momentan zerstort,
aber nicht die Moglichkeit, Theater zu spielen.*”°

Eine Diskussion tber Unwatthemen kann vor desem Hintergrund zum einen
zur Meinungsbildung und zur Entscheldungsfindung dienen, aber auf ener
zweiten Ebene durchaus zur Legtimation einer bereits im Vorfeld getroffenen
Entschedung inszeniert sein. Durch ene mediae Aufbereitung kann dese
zwete Interpretationsebene in einen poliischen Gesamizusammenhang trans-
feriert werden und dent hier Ubergeordneten Zidlen und nicht nur dem eigent-

lichen Diskussionsthema.

Mit der Kategorie ,Offentiches Vertrauen® ist de Verstandgungsorientiertheit
von Kommunikation verbunden, wenn nicht sogar von konstitutiver Bedeutung.
Die Unternehmen sind vor diesem Hintergrund gezwungen, sich Uber die Ein-
stellungen der Offentlichkeit mit ihren betroffenen Teil6ffentlichkeiten zu infor-
mieren. Der Stellenwert, den der Begriff ,,Dialog” fur die Unternehmensidentitit
hat, ist grol? und wird von den U nternehmensfuhrungen durchaus akzeptiert. In

" Hollyaa.O. 1990:58.
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der Unmsetzung tritt jedoch der ,Dialog’ mit der Offentlichkeit und ihren Teil6f-
fentlichkeiten hinter unternehmerischen Zidlen zurtidk und wird oft nur schein-
bar geeistet. Die Gesdlschaftsorientierung der PR-Arbeit, wie Petersen sie an-
genommen hat, ist meines Erachtens zugunsten einer Gewinnorientierung zu
ersezen. Auch wenn tats&chlich de offentlichen Belange berticksichtigt werden,
geschient dies vorrangg vor dem Hintergrund gewinnbringender Faktoren.
Auch de Entwicklung von Corporate Identity ist eine Investion, de Gewnn
bringen sall. Konkret zu nennen ist de Schaffung eines positiven soziobkonomi-
schen Umfeldes zur Alsicherung getatigter und zukinfiger Investitionen an die-
sem Standort. Oberste Verpflichtung sieht man nicht gegentiber der Offentlich-
keit, sondern gegentiber den Investoren.
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2.3. CORPORATE IDENTITY (Cl) - DAS UNTERNEHMERISCHE
KONZEPT FUR DEN GESAMT GESELLSCHAFTLICHEN
DISKURS

Mein Einstieg in die Thematik erfolgt Uber die Beschrelbung des hier vorliegen-
den Verstandnisses von Corporate Identity. Anhand der hier dargestellten Be-
zlge zu gesdlschaftlich relevanten Kategorien zeige ich sozusagen de Rah-
menbedingungen auf, de fur de Entwicklung des Konzepts Corporate |dentity
von Bedeutung und zu beadhten sind. Dabel wird auf ihre Veeranderbarkeit hin-
gewiesen, die eine Anpassung der Diskurstellnehmer, hier des Unternehmens,
an de jenals aktuellen Bedngungen (regona/international) erfordert. Wied
mann spricht von einem ,Balanceakt’* der fur de Identitatsentwicklung per-
manent vollfuhrt werden muB. Es ist notwendig, zunadhst eénmal aufzuzeigen,
weldhe gesellschaftlichen Kréfte auf das Unternehmen wirken und den situati-
ven Bezugsrahmen darzustellen, in dem sich das Unternehmen befindet

1 1
| [mage Identitiits-
Fremdbild erwartungen

) Unternehmens- —
Fremd- philosophie Meinungs-
vermittlung bildung
| Untemehmenskultur .
Unter- /
neb- I elbstbitd Identitits-
mens- | - R p
iden- Image entwu
titkit S
l ] - Weltbild j

Abb.1: , Komponenten der Unternehmensidentitat” (Wiedmann 1996:15)

1 Wiedmann a.a.O. 1996:17ff
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Die ldentititswahrung in desem Spannungsfeld erfolgt mal3geblich durch den
Einsalz von Kommunikation und Information. Jede der in der Abbildung aufge-
zeigten VerknUpfungen halt nur dann, wenn kommunikative Vorgange, das
Unternehmen an dem jeweiligen Verknupfungspunkt, z.B. durch Informations-
arbat zu einem spezifischen Diskurs, in der Gesdlschaft verankert. Identitats-
wahrung benennt einen Zustand, der enerseits as Corporate Identity benannt
wird, anderersets erst durch die Unsetzung des Orientierungskonzepts Cor-
porate |dentity zu erreichen ist. In der folgenden Grafik wird Corporate |dentity
als Konzept visualisiert

Corporale

Corporate ‘
Behavior

Identity

Ubereinstimmung von
Identitdt und lmage
als Kernzielsetzung

Unter-
nehmens-

porate perstnlich-
keit

Communi-
cations

Ve

Identitits-
vermittlung

Identitiits-
vermittlung

h*

D
(&

Corporate
Image

Identifi-
kation

N
+ Koordination « Unverwechselbarkeit * Glaubwilrdigkeit
+ Mativation « strategische Stimmigkeit * Vertrauen
* Leistung + Kostencinsparungen * Akzeptanz
* Synergie « schincllere MarkterschlieBung ¢ Zuncigung

Abb. 2: ,,Cl as Konzept der |dentitétsvermitiung™ (Wiedmann 1996:21)

Die Grafik mu3 jedoch um de Ebene der Unternehmensphilosophie erweitert
werden, de ungeadhtet der prozessualen Vernetzung des Konzepts (Cl-Mix) mit
den Disziplinen Corporate Design, Corporate Communications und Corporate
Behamor in der Hierarchie ganz oben steht und nochmals einen aulReren Rah-
men hildet Ausgehend von einer festgesdriebenen Unternehmensphilosophie,
moglicherweise in Form von Werten und Leitbildern, kann der Cl-Prozel} erst
beginnen. In der Praxis wird diese Abfolge der Prozesse zugunsten der Hervor-
hebung von visudler Einheltlichkeit (CD) oftmals vernachlssigt.
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Das Fehlen von inhaltlich festgelegten Grundsétzen fuhrt haufig dazu, daf
Corporate Identity entsprechend der jewalligen Intention der Unternehmensmit-
dieder willkirlich interpretiert und verstanden wird. Die Durdhsidhtigkeit des
Konzepts als Orientierungsrahmen fur die unternehmerischen Handlungen ist
dann nicht vorhanden. Dabe ist es gerade fur eine erfolgreiche Unsetzung des
Konzepts so widhtig, dal’ ein einhatliches Cl-Verstandnis dler in den verschie-
denen Unternehmensbereichen betelligten Personen vorhanden ist. Die Formu-
lierung der Unternehmensphilosophie, sehe ich daher als Ausgangspunkt fur
de Entwicklung und Umsetzung von Corporate |dentity.

Corporate Identity

Basis: Untermehmensphilosophie
(Statement of Philosophy)

oo b

v
Mirtel: Corporate  Corporate  Corporate  Betrieb-
Design Communi-  Culture 1“:*“35
cations Leistungs-
angebot
N J
v .
Ergebnis: Corporate Image

Abb. 3: ,,Corporate Identity” (PlaunmyPieper aa. O. 1989:65)

Corporate Identity wird weitgehend als ein rein betriebswirtschaftliches Phano-
men angesehen. Daraus resultiert, dald der Zusammenhang von Spradhwissen-
schaft und Corporate Identity nicht offensichtlich ist. Die Vernetzung des Unter-
nehmens im gesellschaftlichen Diskurs, erfordert jedodh enen Losungsansatz,
der Uber rein betriebswirtschaftiche Zusammenhange hinausgeht. Will sich ein
Unternehmen sich mit Corporate Identity erfolgreich in der diskursiven Ausein-
andersetzung positionieren, mMul3 deses Konzept ganzheitlich angelegt sein, a-

so auch soziae, kulturelle und politische Dimensionen aufgreifen.
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,,Corporate |dentity* haben, bedeutet Kongruenz in den verschiedenen Facetten
des Verhatens, der Leistung, der verbalen und visudlen Kommunikation und
Wahrnehmung derselben als eine Gesamtheit. "

Zentra ist die Notwendigkeit, dal} das Unternehmen nicht nur als Einheit han-
ddt, sondern auch tatsachlich als solche von der Gesdlschaft wahrgenommen
wird (Identitatsvermittiung).

In der Cl-Theorie gibt es verschiedene Auffassungen hinsichtlich ihrer Benen-
nung und Anordnung. Das Mannhemer Model nach Keler stelt Corporate
|dentity als Zustand in den Mittelpunkt ihrer U berlegungen.

Corporate Design/
Corporate Communication

Externe {nterne
Identifi- Corporate Identifi-

kation Identity kation

Corporate
Culture

Abb. 4: , Mannheimer Corporate-ldentity-Modd | (Keller aa. O. 1990:65)

Keler verknupft in ihrem Modell Corporate Communications mit Corporate
Design. Dies erscheint logisch, da de vsuele Darstedlung des Unternehmens
as Kommunikationsleistung zu definieren ist Das Verstandnis von Bir-
kigt/Stadler widerspricht dem nicht, nimmt jedoch ene strikte Trennung von Er-
scheinungshild und Kommunikation vor. Auch hier steht Corporate Identity,
verstanden als Unternehmenspersonlichkeit, im Mittelpunkt der Disziplinen.

2 Keler aa0. 1990:126.
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Unternehmens-
Verhalten

Unternehmens-
Personlichkeit

Abb. 5: ,,Corporate Identity” (Birkigt/Stader aa O. 1986:23)

Anhand der Darstelungen (Abb.1-5) zeigt sich, dal} die Begifflichkeiten und
ihre Beziehung zueinander nicht eindeutig definiert sind. Allen gemeinsam ist
aber de zentrale Bedeutung der Corporate Communications (CC) im Zusam
menhang mit der IdentitAtsentwicklung. Corporate Communication ist der syn-
onyme Begiff fir Unternehmenskommunikation im Cl-Konzept. Uber den Ein-
satz der Corporate Communications wird das Unternehmenserscheinungshild
oder auch Corporate Design, das Corporate Behavior, verstanden als das in
sich sahlUssige Verhaten des Unternehmens (intern als auch extern) und de
Unternehmenskultur, benannt als Corporate Culture miteinander im Cl-Prozef}
verknupft Die Unternehmenskultur wird von mir als der gelebte IST-Zustand
des Unternehmens verstanden, der sidh in der Gesamtheit von Normen, Wert-
vorstellungen und Denkweisen ausdrtickt und durch den gesellschaftlichen Dis-
kurs konstituiert wird. Er ergbt sich idealer Weise aus der Abstimmung zwi-
schen Selbst- und Fremdbild des Unternehmens. Stimmen Selbst- und Fremd-
bild tberein, kann vom Vorhandensein von |dentitét und der erfolgreichen U+
setzung von Corporate |dentity ausgegangen werden.
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N der wirtschaftlichen Praxis ist demnach ,,Corporate Identity* de strategisch
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines
Unternehmens nach innen und aullen auf Basis einer festgelegten Unterneh-
mensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsezung und eines defi-
nierten (Soll-lmages) - mit dem Willen, alle Handungsinstrumente des Unter-

nehmens in einhetlichem Rahmen nach innen und aullen zur Darstelung zu
bringen.“"?

Die Unternehmensphilosophie gilt es Uber den Einsatz von Kommunikation in
das soziookonomischen Umfeld des Unternehmens und seiner Standorte zu in-
tegrieren. Eine erfolgreiche Integration fuhrt zur Unternehmensidentitat.

3 Birkigt, Klaus; Stader, Marius: Corporate |dentity — Grundagen. In: Ders. aa.O . 1986:23.
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2.3.1. Integratives Unternehmenshandeln

Jedes Unternehmen ist ein System, das wiederum in das System ,Gesellschaft’
integriert ist. Es zeichnet sich wesentlich durch seine Ziegerichtetheit aus, die
ich in der Gewinnmaximierung sehe. Dieses von mir angenommene unterneh-
merische Hauptzid muld gegentiber der Gesellschaft, bestehend aus anderen
Unternehmen, Verbanden, Parteien, Meden und allgemein der Offentlichkeit
dargestdlt und legitimiert werden.

Politisches Umfeld Offentlichkeit
Bundes und Landesregierung Bevolkerung
Politische Parteien Verbraucher
Behdrden Regionale Bevolkerung g
3
Kommunal- 2
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3 | &
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> -~ Q E § Ly B
3 H 2383 |°|2
. L]
3 nehmen D - ¥
3
Kapital- -;
Kunden geber :
te
Potentialle Kurden, invesforen 2
Liaferanten Borse, Banken
/ Wersbewerber Anlageberater
Finanzanalysien,
/ Wirtschafispresse Finanzpresse
Geschaftswell Kapital- und Pinanr-Mark

Abb. 6: Mogliche Zidgruppen (Demuth 1988:21)™

Die angenommene Gewnnmaximerung bestimmt de unternehmerischen
Handungen und pragt daher auch das Verhdtnis zwischen Unternehmen und
Gesdlschaft. Eine Akzeptanz durch die Gesdlsahaft erfolgt aber nur, wenn das
Gewinnstreben nicht gegen bestehende Werte und Normen verstolit.

" Demuth, Alexander (1988): Corporate |dentity = Corporate Culture + Corporate Communications. In:
Manager Magazin (Hrsg.): Imageprofile "88. Dussddorf. S. 144-23. Hier: S. 21.
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Daran ist wesentlich die ,Gesdlschaftsorientiertheit zu bemessen, die mit Cor-
porate Identity beanspruadht wird.

»Eine unzweideutige |dentitat, vorausgesetzt, sie ist ethisch und dkonomisch ak-
zeptabd, schafft Glaubwirdgkeit fir das Unternehmen und zwar nach innen
bei den Mitarbeitern, wie auch nach auken be der Offentlichkeit.“"®

Akzeptanz des unternehmerischen Sebstverstindnisses durch de Gesellschaft
ist also Voraussetzung fur de erfolgreiche Integration des Unternehmens in ihr.
FuUr international agierende Unternehmen ergibt sich daraus die Notwendgkeit,
de jeneligen Gesdlschaften, in denen sie ageren, auf bestehende Werte und
soziale Normen hin zu anaysieren und zu Uberprifen: inniewat ist das eigene
unternehmerische Selbstverstandnis  Uberhaupt integrationsfahig? Corporate
|dentity ist dermnach kein international glltiges Konzept, sondern eine Strategie,
de unter Berticksichtigung des jeweiligen soziobkonomischen Umfeldes entwik-
kelt werden mu3. Integration’ ist ein Schltsselbegriff, der sich im Zusammen-
hang mit Corporate Identity nicht nur auf das externe Unternehmenshanden
bezieht Obwohl in der Corporate-ldentity-Praxis gerne von Unternehmen als
PersOnlichkeit gesprochen wird, handdt es sich doch um eine Organisation,

dein sich ene \igzahl von Indviduen verent.

»Die Menschen leben nicht in ener einzigen Welt, sondern sie leben in unter-
schiedichen Welten.“"®

Das Unternehmen steht folglich auch intern vor der Aufgabe, de Miezahl an
Meinungen und Wertvorstdlungen so zu integrieren, dald de Unterneh-
mensphilosophie als gemeinsame Unternehmensidee akzeptiert wird.

s Wiedhmann, Ulrich: Einfilhrung. Corporate |dentity — Ein internationales Thema. In:Birkigt u.a. aa.O. S.
13-16. Hier: S. 16.
8 Herder-Dorneidh, Philipp (19912): Unternehmensphilosophie. Baden Baden. S. 131.
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|dedliter stellt das Unternehmen eine in sich stimmige Wet dar, in der wider-
sprudhsfreie Ablaufe die Unternehmenskultur, also die unternehmerische Wirk-
lichkeit, abhbilden.

2.3.2. Der kulturelle Rahmen

Kultur ist ein SchlUsselbegiff des Konzepts Corporate Identity und Gegenstand
unterschiedichster wissenschatftiicher Disziplinen.

»Der Kulturbegriff ist eine hddhst bedeutungsvolle Kategorie;, nicht nur well er
wvon allen Wissenschaftsdisziplinen, welche es mit dem Menschen zu tun haben,
beansprudht wird, sondern auch — und vor dlem - well e sich auf de We-
sensproblematik des Menschen bezieht.“””

Im Rahmen dieser Arbeit unterscheide ich Kultur zum enen als ,,Unternehmens-
kultur* und zum anderen als ,,Gesdllschaftskultur®. Unternehmenskultur be-
sdreibt Kategorien, de unmittelbar mt der Unternehmensexistenz in Zusam:
menhang stehen. Dabea sind sowohl materidle as audh psychologische
Aspekte zu berudksichtigen. Die Unternehmenstradition ist quasi der Ausgangs-
punkt aller Uberlegungen, die im Hinblick auf Corporate Identity angestellt
werden. Eng damit verbunden sind soziale U nternehmensbeziehungen und be-
stehende Strukturen, Richtlinien und innerbetriebliche Ablaufe. Diese Aspekte
besdreiben insgesamt den internen IST-Zustand, auf den aufbauend eine Ver-
anderung bezogen auf eine neu formulierte Unternehmensphilosophie erfolgen
mui3. Bestehendes Design, Gestaltung, Architektur, Burogestaltung sind dabel
ebenfalls zu berticksichtigen. Fir die Formulierung von Unternehmenszielen ist
de Kompetenz des Unternehmens zu besdreiben. Uber de Darstellung von
Kompetenz ist es mdgich, Vertrauen innerhalb der Gesdlschaft aufzubauen.
Sieist folglich en zentrales Vehikel, in der Unsetzung von Corporate |dentity.

7 Steinbacher, F. (1976):Kultur. Begriff, Theorie, Funktion. Stuttgart. S. 5.
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Als Gesdlsahaftskultur bezeidhne ich das kulturelle Umfeld des jewelligen Un-
ternehmensstandortes. Zentral basiert dese Kultur auf soziookonomisahen Be-
dngungen. Historische und politische Aspekte missen beal ihrer Besdhrebung
beridsichtigt werden. Die zentrale Bedeutung nationaler Besonderheiten
rechtfertigt meine These, dal} Corporate |dentity als Unternehmenskonzept nur
dann wirksam umgesetzt werden kann, wenn es regonale Besonderheiten im
Umfeld der jewaligen Unternehmensstandorte zuldldt. Es mul eine regonale
Ausrichtung erfahren. Dies gilt vor dlem im Hinblick auf de Akzeptanz von
Unternehmenswerten, die fir ene internationale Stratege entwicket worden
sind. Sie missen so gewahlit sein, dal ihre Interpretation Uber nationale Gren-
zen/Kulturen hinweg positiv ist Zumal das soziookonomische Umfeld eines
Unternehmensstandortes

»(--.) immer auch das Ergebnis aktudler, situationsbezogener Definitions- und
Verhandungsprozesse ist, in denen traderte Normen, Werte, Orientierungs-
und Verhaltensmuster vor dem Hintergrund gegenwértiger Probleme und In-
teressen ggfs. neu definiert und reinterpretiert werden. '

Daher muld sowohl ein nationaler als audh internationaler Untersuchungsrah-
men gehildet werden.

/M Kontext einer geographischen Vernetzung mul® hier ein jewealls situations-
gerechter Balanoeakt zwischen der Anpassung an nationale Eigenheiten und
weltweiter Standardisierung vollbradht werden. *"°

Ich werde daher das Konzept Corporate Identity im Hinblick auf diesen formu-
lierten Balanceakt konkret im Rahmen der Fallstude darstellen. Uber die Auf-
sadhltsselung der semantischen Ebene der gewéhlten Unternehmenswerte, ist es
mogiidh, etwaige Interpretationen der Unternehmenszide des Gesamtunter-

nehmens zu formulieren. Inwieweit dese Interpretationen ene Integration des

8 Heidenreich, Martin (1995): Informatisierung und Kultur. Die Einfiihrung und Nutzung von Informati onssy-
stemen in Unternehmen. Opladen. S. 254.
¥ Wiedmann a.a.O. 1996:145.
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Unternehmens in die Gesdlschaft ermdgichen, kann im Rahmen der Fallstudie
nur rein spekulativ dargestellt werden.

2.3.3. | dentitat - Der Weg ist das Ziel

Die Entwidklung der Gesellschaft weg, von der Industrie- hin zur Kommunikati-
onsgesellschaft, fuhrt zu einem vidschichtigen Wertewande. Dabel handelt es
sich um komplexe Vorgange, de hier nidht dargestellt werden sollen. Im Zu-
sammenhang mit Corporate |dentity spielen sie insowat eine Rolle, as dal’ sie
erkl&ren, warum Unternehmen so sehr daran interessiert sind, sich eine |dentitét
zu geben. Durch den Einsaiz neuer Kommunikationstechnologien, erhélt das
unternehmerische Handeln neue Dimensionen. Es ist leicht moglich Uber den
Einsatz von Computern ein Unternehmen sozusagen virtuell aus der Ferne zu
fuhren. Geschéftliche Verbindungen lassen sich Uber kommunikative Meden
schndl redlisieren. So ist es heute mdglich, dal’ ein Unternehmen die Z uliefer-
stoffe fur seine Produkte waltweit dort einkauft, bew. produzieren |&i3t, wo es
gerade am gunstigsten ist. Die Produktion eines Produkts ist selten an einem
Standort konzentriert. Fir de Mitarbeiter und die Offentlichkeit allgemein ist
das Unternehmenshandeln nur sdwer nachvollziehbar. Die Beziehungen zwi-
sdhen dem Unternehmen und seiner Unmwalt sind vidsahichtig und erklarungs-
bedUrfig. Es muR3 sich ungeadhtet seiner global am Markt ausgerichteten Akti-
vtaten als eindeutig identifizierbare und vor allem gesdlschaftsorientierte Or-
ganisation darstellen. Die Schaffung von Identifikationsmoglichkeiten ist vor
alem audh deshalb notwendig, um de gesellschaftiidhen Rahmenbedngungen
(Standortfaktoren, offentliche Meinung, u.a) im Sinne des Unternehmens zu
beeinflussen. Dabei ist das Unternehmen natUrlich vor dem Hintergrund der
Gewinnmaximerung daran interessiert, dal’ es von seiten der Gesellschaft kei-
ne Widerstande gegen sein Handeln gibt => Kundenzuspruch, qualifiziertes
Personal, politische Unterstitzung z.B. durch Subventionen, gunstige Standort-
bedngungen (wenig Unmweltaufiagen fur die Produktion).
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Corporate Identity als Konzept zur Identititsentwidlung, soll einerseits den Mit-
arbeitern, als auch der Offentlichkeit allgemein, die Moglichkeit der Identifika-
tion mt dem Unternehmen geben. Es sall ein ,Wir-Gefuhl* entstehen. Als Zid
strebt das Unternehmen keine Personlichkeit®®, wie sie fir Personen definiert ist,
an. Eher ist das Zid ldentitét’ mit der Entwiddung ener in sich stimmigen Welt
gdedzusetzen, in der widersprudisfreie Ablaufe den Unternehmensalltag be-
stmmen. ,,\Wir*, dal sind idealer Weise digenigen, die sich in deser Welt wie-
derfinden und dazugehtren. Das gilt gleichsam fur externe wie interne Adres-
satengruppen. Unter Kap. 2.3.1. wurde berats aufgezeigt, dal} de Fahigkeit
enes Unternehmens, integrativ zu handeln, fir die Existenz von Identitét ent-
scheidend ist. Dieser Zusammenhang soll an deser Stelle noch einmal ausge-
hend vom Zie ,Identitét’ beleudhtet werden.

|dentitat ist als Zustand zu definieren, der immer dann entritt, wenn das Ver-
stdndnis zwischen der Person und ihrer Unmwelt vorhanden ist Bezogen auf
Kap. 2.3.1. halit das, dal? ene Integration der Werte und Normen, die sich im
unternehmerischen Handeln ausdrticken, in das gesellschaftliche Wertesystem
stattfindet. Indikator fur dese Integration ist die Verstandgung zwischen Unter-
nehmen und Gesdlschaft auf dem Weg der diskursiven Auseinandersetzung in
gesellschaftlichen Diskursen. Anhand von Telldiskursen werde ich im Rahmen
der Falstudie prufen, ob Verstandgung eintritt oder zun&ahst einmal Uberhaupt
angestrebt wird.

Ich gehe davon aus, dal’ ein Unternehmen auch dann integrativ handelt, wenn
Dialoge mit der Offentlichkeit gefiihrt werden, die nicht zu einem Konsens fiih-
ren. Die Auseinandersetzung Uber unterschiediche Interessen an sich ist bereits
ene Formder Integration. Ein optimaler Diskursverlauf wére zwar die Einigung
Uber den betreffenden Sachverhdt, da Identititsentwicklung fur die Unterneh-
menspraxis vorwiegend als die Aufhelbung von Interessenskonflikten verstanden

wird.

8 Audh wennin der Cl-Praxis gerne von dem Unternehmen als Personlidhkeit gesprochen wird, handelt es
sich doch um eine Organisation, die durch eine idzahl von Individuen gehildet wird und demnach nicht
ene einzige Personlichket darstdlen kann. Das Unternehmen steht vor der Aufgabe, de Mdzahl an Mei-
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Ein tatsadhlich herbeigefihrter Konsens ist aber nidht notwendgerweise aus-
schlaggebend fur das Vorhandensein von Identitat.

H~ENtsprechende Inkonsistenzen mdgen sogar geradezu Ausdrudk der spezifi-
schen Identitét eines Unternehmens sein. %!

Grundage jeder |dentitét ist dagegen eine Unternehmenskommunikation, die
den Austausch mit der Umwalt gewéhrleistet und das unternehmerische Han-
dein zunaadhst enmal vermittelt. Wie umfangreich dabel de kommunikativen
Aktivititen im Sinne von Corporate Identity wirken missen zeigt folgendes
Schaubild:
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B weiche et i
- : « schliissiger Zusammenhang von Unternehmens-

philosophie und -kultur mit den Weltbildern

+ in sich schliissiges Weltbildsystem

Welthilder
"Paradigmen”

Tiefenstruktur

Abb. 7: Forderungen hinsichtlich Sttimmigkeit und Schltssigkeit im Kontext einer
erwaterten Cl-Konzeption (Wiedmann aa O. 1996:27)

nungen und Einstellungen in sich zu verenen, ohne dal} eine Zersplitterung der gemeinsamen Unternehmen-
sidee stattfindet.

8 Wiedmann aa.O. 1996:17

8 Wiedmann aa.O. 1996:27
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2.3.4. Vernetzung durch Kommunikation

Der Austausch zwischen Unternehmen und Gesdllschaft der von mir anhand
der Darstelung von Teldiskursen untersudht wird, erh@it durdh den Einsaiz
kommunikativer Mittel funktionale Qudlitat. Metaphorisch 1&3t sich die Bedeu-
tung von Kommunikation so verdeutlichen, dal} an jeder Verknipfung im Netz
kommunikative Leistungen erbracht werden missen, um de dort hergestellte
Verbindung zwischen Unternehmen und Gesdlschaft oder zwischen den
Sahnittstellen innerhalb des Unternehmens zu halten.

Je mehr Verknipfungen existieren desto mehr Kommunikation ist notig, um das
Unternehmen im System zu verankern. Erhdhte Kommunikation ist auch dann
gefordert, wenn an bestehenden Verkntpfungen Diskrepanzen entstehen und
de Verbindung sich dort zu [6sen droht.

In der heutigen Situation beginnen bestehende Verknipfungen zu brechen, well

- U nternehmen zunehmend in internationale Mérkte eintreten

- U nternehmen sich auf betrielswirtschaftiiche Strategien konzentrieren,
de mehr gewinnorientiert als gesdllschaftsorientiert ausgerichtet sind

- de Entwicklungen in der Wirtschaft von der Offentlichkeit nicht mehr
verstanden werden, da die Kenntnis der wirtschaftspolitischen Zusam-
menhange fehlt

Witzer®® nennt in ihrer soziawissensahaftichen Studie allgemein den Einsatz
neuer Technologen, permanente Unsicherheit der Mitarbeiter und strukturelle
Veranderungen bei der Ubernahme anderer Unternehmen als weitere Span-
nungsfelder, die zu einem erhohten Kommunikationsbedarf fuhren. Daneben
hat sie auch die zunehmend kritische Beobaditung unternehmerischen Han-
delns durch die Offentlichkeit insbesondere im Hinblick auf Unmwelt-Themen
aufgefihrt

8\vg. Wizer aa. 0. 1992:28ff.
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LHierzu gehort de Sensibilisierung fur den Unweltschutz, de sehr schnell en
nur 6konomisch, nicht ékologisch einvandfreies Produkt, wie auch die produ-
Zierende Firma as gesdlschaftsunvertraglich und moralisch angreifbar in eine
negative Wettbewer bsposition bringen kann.“#*

Dieser Entwidkllung Rechnung zu tragen, bemiiht sich die im Rahmen dieser Ar-
beit exemplarisch behandelte Unternehmenskommunikation der EVC Deutsah-
land GmbH. Ungeadhtet von der Unweltproblematik ergibt sich allein aus der
zunehmenden Komplexitit der Gesellschaft ein erhdhter Kommunikationsbe-
darf.

,~Je komplexer eine Gesdlschaft sich entfaltet, um so mehr Integrationsleistun-
gen missen erbracht werden, um en Auseinanderfallen zu verhindern. Integra-
tion bedeutet aber in erster Linie Information. “®°

Und Information bedeutet zugleidh Kommunikation. Fir den Corporate-
|dentity-Prozef} ist alles, wes sich unter Kommunikation subsumieren 1&3t, von
existentieller Bedeutung. Zu nennen sind technische Kommunikationsmittel,
marketingorientierte Kommunikationsbereiche, zwischenmenschliche Kommu-
nikation, Mitarbeiterkommunikation, visuelle Kommunikation, etc Alle diese
Bereiche lassen sich unter Corporate Communications fassen. Die Corporate
Communications sind in der Unsetzung der ,,Corporate Identity* sozusagen
das kommunikative Neiz fur de Vermitiung von Information.

,,Corporate Communications sind de in de Kommunikations-Praxis umgesetzte
,Corporate Identity”. Sie Ubermitteln in alle Marktbereiche die Wirksamkeit
unternehmerischen Handelns. Forschung und Entwicdklung, Personalwesen und
Finanzen, Produktion und Vertrieb sind in ihr zusammengefaldt und integrierter
Bestandtell der Kommunikationsstrategie. Sie bedenen sich deshab audh
samtlicher Kommunikationsbereiche, um ihrer Aufgabe der Information und

8 Wizer aa.0. 1992:11/12.

8 Ronneberger, Franz (1991): Legitimation durch Information Ein kommunikationstheoretischer Ansatz zur
Theorie der PR. In Dorer, Johanna; Lojka, Klaus (Hrsg.)(1991): Offentlichkeitsarbeit. Theoretische Anséize,
empirische Befunde und Berufspraxis der PR. Wien. S. 8-9. Hier: S. 9.

56



Marktdurchsetzung geredht zu werden: Public Reations, Verkaufsforderung,

Markt- und Meinungsforsahung, Design, Personalkommunikation, etc “®®

In deser Definiion wird deutlich, wie umfassend nicht nur de Zusammenhange
von Corporate Identity sind, sondern wie wait sich audh die untergeordneten
Kategorien aufgliedern lassen.

Dem Kommunikationsbereich Public Relations (nadhfolgend PR genannt) ist de
idedler Weise gesdlschaftsorientiert ausgerichtete Informationsarbeit eines Un-
ternehmens zuzuordnen, wobe interne als audh externe Adressatengruppen
betreut werden missen. Auch fir de PR gilt, dal’ es sich hierbal um keine rein
betrielswirtschaftliche Disziplin handdt, sondern um enen Bereich innerhab
des Unternehmens, der von interdsziplinarer Ausrichtung geprégt ist. Innerhalb
der diskursiven Auseinandersetzungen zwischen Unternehmen und Gesellschaft
erhélt Corporate Identity Uber den Einsatz von PR kommunikative und funktio-
nae Quditat. Die PR haben die Aufgabe, die Integration der Systeme (Ge-
samtunternehmen, Einzelunternehmen, Gesellschaft, Medien) untereinander zu
fordern. Daher verfolge idh die diskursive Auseinandersetzung des Unterneh-
mens im gesamitgesellschaftichen Diskurs grundséizlich tiber das Konzept Cor-
porate Identity und speziell Uber die Unternehmenskommunikation und darin
wiederum Uber de PR. Sie erscheint mir als die zentrale Disziplin innerhalb der
Corporate Communications. Vor dem Hintergrund dieser Herangehensweise
werde ich mein Verstandnis von PR nadhfolgend anhand signifikanter Aspekte

skizzieren.

8 Lucas-Badhert, Ursula: Corporate Communications und Corporate Identity. In: Plaum, Dieter, u.a
(Hrsg.)(1989): Lexikon der PubicRelations. Landsberg/Lech. S.59-62. Hier: S. 59.
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3. STANDORTBESCHREIBUNG

3.1. PUBLICRELATIONS IMDIENST DER
CORPORATE COMMUNI CAT I ONS

Die Bearbeitung des unter 2.0 aufgezeigten Gegenstandes kann sinnvoll nur
durch ene stringente Trennung gegentiber den angrenzenden Disziplinen er-
folgen. Es gilt, sich bezligidch der gewédhiten Begrifflichkeiten konkret festzule-
gen. Die Lektire der Literatur zum Thema Corporate [dentity |83t konkrete De-
finiionen vermissen und verwirrt bel der Veerortung des Gegenstandes metr, als
dal tatsachlich Klarheit in die Diskussion gelracht werden kann.  Es scheint,
dal jeder Autor in seine eigene Thematik so sehr verstridkt ist, dal’ der nétige
Abstand fehlt, um das Ganze as Einheit Uberhaupt noch zu erkennen.®’

TSP SP S 1/
K 4 ’0 ”’ . '0’/
'."9’0’0" v “0:0:
¢ & 4 XN NN
:0:0:0 ICC TR XXX X
3 ‘0 B m{&,(
& Q’O 4 ’0‘\
" " N N

Abb. 8: ,Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Telle™
(Keler aaO. 1990:126)

87 Aus sozia psydhologischer Sidnt wére es interessant zu untersuchen, innienweit die Autoren, ba denen es
sich um Wirtschaftsfachleute und PR-Praktiker handdlt, ihre eigenen Probleme aus der Praxis auf die Cl-

Problematik projizieren. Das psychdogische Phanomen der ,Ubertragung’ manifestiert sich u.a. in Texten.
Das Fehlen konkreter Ansétze in den Aufsatzen kann u.a. Ausdrudk dafir sein, dal? sich de Personen ihrer
Ralle in dem sich veréndernden Gesdllschaftsgeflige nicht bewult sind. Die Hoffnung, die auf Corporate
Identity dls zentraler Lésung wirtschaftlicher Probleme, lastet, ist deidhzeitig Hoffnung fur die involvierten
Akteure des Cl-Prozesses. Wirde Corporate Identity von Grund her kritisiert, wirde man ggfs. seine eigene
Postition in Frage stdlen. Die Idedisierung von Corporate Identity ds erfolgversprechende Unternehmens-

strategie kann aus tiefenpsychologischer Sidht durchaus das Verdedken von Angsten bedeuten, diein Verbin-

dung mit strukturellen Veranderungen unserer Gesellschaft entstehen.
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Die Problematik ist fir die Mitarbeiter eines Unternehmens dieselbe. Hinzu
kommt, dal} diese Zusammenhange innerhalb eines Unternehmens tberhaupt

erst existent sein missen.

,Corporate Identity hat ein Unternehmen folglich erst dann, wenn die Vidzahl
wvon Aktivitéten und Haltungen einer Firma in einem sinnvollen Z usammenhang
stehen, sich gegenseitig erganzen und als geschlossenes Ganzes, as ,Gestalt’
wahrgenommen werden.®

Ergénzend zu Kdller ist an dieser Stelle darauf hinzuwaisen, dal’ es den Mitar-
beitern aus Unternehmenssicht zugestanden werden mui3, das unternehmeri-
sdhe Handeln auch aus einer entfernteren Perspektive, namlich der als Mitglied
der algemeinen Offentlichkeit, zu reflektieren und intern zu artikulieren.

Eine Verstidkung in gesdllschaftliche Zusammenhénge und damit das Fehlen
von ausreichendem Alstand zu der Thematik, ist audh fur die Autorin als Teil-
nehmerin des Gesamtdiskurses nidht vollends auszuschliellen. Aus diesem
Grund wird nachfolgend eine Standortbesdrelbung gdliefert, die fur de darauf
folgenden Arbeitssdritte sozusagen als Leitfaden dient und fir den Leser Ori-

entierungshilfe sein sall.

U nternehmenskommunikation im Rahmen dieser Arbait ist im engeren Sinn die
Darstdlung des Unternehmens beziehungsweise der Unternehmenspolitik in
Form von Texten, de wiederum im Bereich Pubic Relations produziert, in Auf-
trag gegeben und/oder Uberarbeitet werden. Das breite Feld der Kommunika:
tion, insbesondere auf der Basis von Organisation und seine Auswirkung auf
den Diskurs ist ein vorwiegend sozialwissenschaftlich orientierter Bereich, der
Uber de Linguistik nur beschrankt werden erkléart werden kann. Die Diskussion
des Kommunikationsbegriffs soll auch hier nicht weiter intensiviert werden, ob-
wohl er fir das Thema von zentraler Bedeutung ist.

8 Kdler aa.O. 1990:126/127.
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An deser Stele sei Fiehler zitiert, der Kommunikation und Information als der-
art zentrale Begriffe der Sprachwissenschaft einordnet, die in ihrer Bedeutung

- Weder eindeutig noch wohldefiniert [sind], ja es besteht nicht eénmal in den

89

Grundziigen Konsens.

Daran &3t sich erkennen, da’3 es nur legtim und sinnvoll ist, sich auf den
kommunikativen Bereich zu bescdhranken. Der Versuch einer hier relevanten
Konzeptualisierung der Begriffe folgt unter Kap. 3.1.4.

Ausgehend von der Unternehmensphilosophie, in der de Grundsétze fur das
jeweilige Handeln festgesdrieben sind, werden unternehmerische Ablaufe, de
de Unternehmenskultur bilden, gestaltet Mal3geblich sind es kommunikative
Prozesse, de diese Ablaufe in Gang setzen. Daher ist ebenfalls drekt von der
U nternehmensphilosophie ausgehend eine Kommunikationsstrategie zu entwik-
keln: de Corporate Communications. Die Unsetzung deser Stratege erfolgt
Uber s&mtliche Kommunikationsbereiche, bzw, ale Kommunikationsbereiche
sind dieser Stratege zu unterwerfen. Dazu zahlen Corporate Design (des
fasahlicherweise haufig mit Corporate Identity geichgesetzt wird), Marke-
ting/Werbung und der zentrale Bereich der Public Relations. Die ,Corporate’-
Bereiche sind aussaliellich an den Interessen des Gesamtunternehmens ori-
entiert und international gultig. Die Public Relations sind von dieser internatio-
nalen Ausrichtung auszunehmen. Multinationale Unternehmen haben national
angesieddte PR-Abtellungen, de das Unternehmen an dem jeweiligen Standort
kommunikativ darstellen. Richtungsweisend ist hier das Verstandnis von Public
Relations als

,€n fortlaufender Prozel? [...] der der Orientierung und EinfluBnahme des Ein-
zelnen, der standigen Information, Kritik, Kontrolle und Legitimation*“°

8 Fiehler, Reinhard: Kommunikation, Information und Sprache. Alltagsweltliche und wissensaftiche Kon-
zeptualisierungen und der Kampf um Begriffe. In: Weingarten, Rudiger (Hrsg.)(1990): Information ohne
Kommunikation? Die LoslGsung der Sprache vom Sprecher. Frankfurt a.M. S.99-128. Hier: S. 99.

% Lbcher, Werner; Blaum, Vierena: Offentlichkeit. In: Langenbudher, Wolfgang R.; Rytlewski, Ralf;Weyergraf,
Bernd (1983): Kulturpolitisches Worterbuch Bundesrepublik Deutschland/DDR im Vergleich. Stuttgart. S.542-
546. Hier: S. 543.
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des Unternehmens in seinem gesdlschaftiichen Umfeld dienen soll. In der er-
sten Phase des Cl-Prozesses, liegt der Schwerpunkt zun&dhst auf der internen

Kommunikation.

»Der Ausgangspunkt fur Corporate |dentity sind die internen Beziehungen und
de mentale Fahigkeit der Unternehmung, mit der Unmwalt zu interagieren. (...)
Diese Betrachtung ist insofern als eine Abkehr von rein funktionalen Strukturen
und Hinwendung zu integriertem, vernetztem Denken erforderlich.“**

Das Unternehmen soll hier as en soziokulturelles Gebilde definiert werden,
das einen Teil der gesellschaftichen Gesamikultur darstellt. Kommunikation in
desem Gebilde soll dabe im weitesten Sinne verstanden werden als das aktive
und passive, prozesshafte kommunikative Verhalten und Handeln in verbaler
und nonverbaler Form. Sie bedient sich der verschiedenen Kodes wie Sprache,
Symbolik, Mimik, Gestik, Korperhaltung, Proxemik, Distanzverhalten, Kleidung,
Farbe, usw. Die Sprache wird in desem Kontext als das herausragende Kom
munikationsmittel verstanden.®?

3.1.1. PR-Begriff

Public Relations und Offentlichkeitsarbeit werden haufig synonym verwendet.
Ob und inniewet dese Praxis legtim ist, wére nur durch eine eingehende Be-
giffsanalyse zu kléren, deren Sawerpunkt auch auf einem historischen Ver-
ged liegen milte. FUr de Verwendung im Rahmen dieser Untersuchung ge-
he ich davon aus, dal3 zumindest eine grolie Affinitat zwischen den Begriffen
besteht und daher eine annahernde Bedeutungsgeichheit vorliegt. Im Hinblick
auf de Internationalisierung, die weitgehend als AuslGser fur diese Untersu-
dhung gesehen werden kann, wird der PR-Begiff gegentiber , Offentlichkeitsar-
bat* bevorzugt.

1 Keller aa0O. 1990:127.
92 vdl. Bungarten, Theo (1994): Die Sprache der Unternehmenskommunikation. In: Ders.(Hrsg.)(1994):
Unternehmenskommunikation. Tostedt S.29-42. Hier: S. 29-30.
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Nadhfolgend wird PR vor dem Hintergrund des strategischen Verstandnisses

von Kommunikation entwicket

Wie berets im Zusammenhang mit dem Cl-Begiff festgestellt, ist auch das
Wissen um PR noch nidht ausreichend systematisiert und theoretisch fundiert
Der Systematisierungsversuch von Signitzer®® bietet in diesem Zusammenhang
einen umfassenden Uberblick tiber aktuelle Forschungsgehiete, sowie ihre hi-
storische Entstehung. Das Forschungsinteresse dieser Arbatist der Funktion von
PR in einer Organisation zuzuordnen (Abb. 9), die Signizer nach Grunig und
Hundt* entwickelt hat.

PR-Abteiluny

Kommunthation - Kommunikation

Munagement- g TeiloHent-
sysieim

. lichkeiten
Konsequenzen/ Auswirkuagen

Abb. 9: Die Funktion von PR in der Organisation (Signizer aa.O. 1988:98)

Entgegen der Auffassung von Grunig und Hundt, dal’ de Funktion von PR nur
dann notwendig wird, wenn das Verhaten der Organisation fur die Tealoffent-
lichkeiten Auswirkungen hat und auch umgekehrt, ist hier das Verstandnis von
PR als kontinuierlicher Kommunikationsarbeit und damit als standiger Diskurs
zwischen Unternehmen und Gesdllschaft mal3gebend.

In Ubereinstimmung mit Signitzer wird in der Auffassung der beiden Autoren ein
Grund gesehen, warum in vielen Organisationen PR-Arbeit gar nicht oder nur

% Signizer aa.0.1988:92-116.
% Grunig, James E.; Hundt, Todd (1984). Managing Public Relations. New York.
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sporadisch geleistet wird. Ein gesdllschaftsorientiertes Verstandnis von PR sefzt
jedoch voraus, dal’ ein Unternehmen mit seinen Handungen immer in irgend-
einer Form Auswirkungen auf die Gesdllschaft provoziert — sich also im stand-
gen Diskurs mitihr befindet

Intern ist das Ziel der Kommunikationsarbeit besseres wedhselseitiges Verstehen
der Organisationstellsysteme und daraus resultierend eine verbesserte Koord-
nation ihrer Verhaltensweisen.

Extern ergbt sich de Kommunikationsarbeit in Abhénggkeit zu dem soziodko-
nomischen Umfeld mit seinen diversen Telloffentlichkeiten, die sich aus spezifi-
schen Situationen und Themen ergeben. Man spricht von der Sozialpflicht des
Unternehmens, de darin besteht, Konflikte mit der Offentichkeit verniinftig
auszutragen, von der Anhorpflicht, wonach ein Unternehmen Kritik und Forde-
rungen enzuholen und auch ernst zu nehmen hat und von der Korrekturpflicht,
de dese Kritik in unternehmensinterne Entscheidungsprozesse einflieRen 183t.%°
So verstanden handelt es sich um symmetrische Kommunikation, de auf enem
wedhsesetigen Verstandnis basiert und logisch auf Verstandigung im Sinne von
Verstehen angewiesen ist.

Die hier herausgestdite gesdllschaftsorientierte Betrachtung des PR-Begriffs ist
in der Praxis aus Sicht der Unternehmen eher als zweitrangg zu vermuten. Sie
steht in der praktischen Unsetzung in Konkurrenz zu organisationsorientierten
und marketingorientierten Ansétzen, die PR in erster Linie als Betrag zur Erra-

chung von Unternehmenszielen verstehen.

Vor dem Hintergrund von Corporate Identity miflite das unternehmerische Den-
ken eine andere Perspektive einnehmen und tatsachlich fragen, welche Erwer-
tungen von seiten der Offentlichkeit an das unternehmerische Handeln beste-

hen.

% vgl. Burkart, Roland; Probst, Sabine: Verstandigungsorientierte Offentiichkeitsarbeit Eine kommunikation-
stheoretisch begriindete Perspektive. In: Publizistik 36. Jg. (1991), Heft 1, S.56-76. Hier: S. 57.

63



Also:

,.\Was bedeutet PR fUr Dasein und Funktionsweisen der modernen Gesdlsachaf-
ten?+°°

Die deser Fragestellung zugeordneten Funktionen von PR sind:

1. Analyse und Selektion von Erwartungen der Unmwelt an das eigene Sy-
stem lbzw. die eigene Organisation,

2. BewulRtmachung der eigenen Interessen

3. Artikulierung dieser Interessen im Rahmen des offentlichen Mediensy-
sters

4. Herstellung einer innerorganisationalen Offentlichkeit fir dese eige-

nen Interessen.
5. Konfrontation der Interessen in der Offentlichkeit und Suche nach
Kompromissen (Integration)

Innieweit dese gesellschaftsorientierte Funktion von PR im Cl-Prozef} tats&dh-
lich die Unternehmen in ihrer Kommunikation beeinflul3t, wird im Rahmen der
Untersuchung exemplarisch dargestdit. Zu fragen ist, inwewalt Verstand-
gungsorientiertheit und damit Verrauenswirdigkeit als dominante Textstruktu-

ren in Unternehmensscahriften nachzuwasen sind.

3.1.2. Strategische Funktion von PR

Mit dem

,Ubergang von der Industrie- zur Kommunikationsgesellschaft auf dem Wege
zum Weltdorf*,”’

% Signizer aa 0. 1992:136.
9 Pigpenstodk, Klaus: PublicRdations. In: Plaum; Pieper a.a.O. 1989:246-250.
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wird ene Entwidkllung besdrieben, die fir den heutigen IST-Zustand unserer
Gesdllschaft noch as Utopie zu definieren ist. Die Gesdlschaftsmitgieder ent-
wickeln im Gegentell Mil3trauen gegentiber der Internationalisierung.

Gerade international ausgerichtete Unternehmen miissen en stérkeres Bewul3t-
sein fur diesen IST-Zustand entwidkeln und die strategisdhe Nutzung von PR

daran ausrichten. Denn die

»Gewinnung von Informationen tdber die Entwidklungen in den einzeélnen Ge-
sellschaften, in denen ein Unternehmen tétig ist, ist gleichbedeutend mit Kri-
senfriherkennung und Krisenmanagement in einer komplexen Unwelt Inter-
nationale PR bedeutet mithin weniger korrektive PR als praventives Erkennen
wvon Krisenpotentialen und gleidhzeitiges Entwidkeln von Kommunikationsstrate-
gen.«®

Kunazik unterscheidet in Anlehnung an internationale Marketing-Strategien
unterschiedich ausgerichtete PR-Systeme:

Internationale Strategien, de auf einer ethnozentrischen Einstellung basieren
und de PR-Konzepte des Basislandes auch im Ausland verwenden.
Multinationale Strategien, de polyzentrisch orientiert davon ausgehen, dal

primé&r de Eigenheiten der jewalligen Gasttander zur Orientierung fir die dort
durchzufiihrenden PR-Aktionen herangezogen werden.

Regonale Strategen, die sich an einem regonalen Markt orientieren, wobei an
den Gemeinsamkeiten der Mérkte angesetzt wird.

Globae PR, die sich am gesamten Weltmarkt zu orientieren versudit, um enen
mogdlidhst hohen Standardisierungsgrad zu erziden.®

De deser Arbeit zugrunddiegende PR-Begriff ist der zweiten Kategorie, also
den polyzentrischen PR-Strategien zu subsumieren. Vor dem Hintergrund der

% Kunczik, Michad!: Begriffskldrung: Marketing, PR und Werbung. In: Avenarius, Horst ; Armbrecht, Wolf-
gang: (Hrsg.) (1992): Ist PR eine Wissenschaft? Eine EinfUhrung. S.355-371. S.364.
% Ders.
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Entwidlung von Corporate Identity sieht sich de PR-Arbeit folgender Proble-
matik konfrontiert

~Je goler das Ausmald des Wandels ist, desto grol3er ist die Notwendgkeit fur
antiziperende Planung bew. Umweltkontrolle. Zugeich aber glt Je schneller
und durchgreifender Wande erfolgt, desto groRer ist die Wahrschenlichkeit,
dal Plane, de heutzutage durchaus situationsadaquat sind, sich in der Zukunft
als Fehlplanung erweisen werden, denn Planung erfolgt immer aufgrund der in
der Vergangenheit gemachten Erfahrungen, die aber in turbulenten Unmwelten

fur immer kirzere Z eitrdume Giiltigkeit haben, “*°

Dieses Dilemma der strategischen PR-Arbeit ist signifikant fir de Entwidklung
von Coroporate |dentity insgesamt. Zumal die Offentlichkeit, bestehend aus di-
versen TellSffentlichkeiten, wadhsenden Drudk auf die Unternehmen ausuibt und
de Unsetzung der Soziapflidhtigkeit des unternehmerischen Handelns enfor-
dert Gerade Grofdunternehmen und zudem solche aus dem chemischen Pro-
duktionsbereich sehen sich desem wadisenden Drudk ausgesetzt, der darin
gpfdt, nicht nur das unternehmerische Handeln legitimieren sondern notwen-

dgerweaise auch verandern zu missen.

Aus desem Anspruch ergeben sich Aufgaben fir de PR-Praxis, die bisher im
Verstindnis von PR wohl angedeutet aber nicht ausgepragt sind. Determinie-
rend fir dese Situation ist eine selbstbewulte und intelligente Offentlichkeit,

,de Uber den Krels von Anbietern und Nachfragern hinausgeht und, die sich
mit Informationen Uber den wirtschaftlichen Erfolg oder den selbstdefinierten
gesellschaftlichen Wert der Produktionstatigkeit des Unternehmens nicht ab-
speisen &t Sie erwartet grindiche Informationen Uber en bretes Spektrum
gesdlschaftlicher Unternehmenstatigkeit (...).“%

190 Kunazik, Midhad u.a. (1995): Krisen-PR. Unternehmensstrategien im unwa tsensiblen Bereidh. Kain,
Weimar, Wien. S. 35.

101 Hoff, Andress; Striimpel, Burkhard: Offentlichkeitsarbeit als Unternehmensfunktion. In: Haedrich a.a.O.
1992:35-51. Hier: S. 35.
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Es ist notwendig, dal’ Informationen nicht nur vermittelt, sondern aucdh aus der
Gesdllschaft fur das Unternehmen gesammet werden und aus diesem Ab-
dedh, der Aufgabe von PR ist, eine nicht nur kommunikative Anpassung an
das Umfeld erfolgen muR. Es werden tatsachliche Veranderungen von der Of-
fentlichkeit, bzw. den darin integrierten T eil 6ffentlichkeiten erwartet.

3.1.3. PublicRelations in der Unternehmenspraxis

Der Bereich PR befaldt sich im Zentrum seiner Aktivititen bisher noch vorrangg
mit der Vermitiung der Unternehmenspolitik. Mit PR tritt das Unternehmen ak-
tivin gesellschaftliche Diskurse ein und positioniert sich so im gesellschaftlichen
Gesamtdiskurs. Dabei gt es, alle Zielgruppen, de das Umfeld des Unterneh-
mens bilden, kommunikativ zu erreichen. Nachfolgend wird die Orientierung
anhand wesentlicher Adressatenkreisen aufgezeigt.

3.1.3.1. Mitarbeiterinformation

Die interne Offentlichkeit ist bei der Unsetzung der Corporate-|dentity-
Aktivititen de zentrale Zielgruppe. Mitarbeiter sind gleichermalien Firmenan-
gehorige und Tell der Offentlichkeit. In dieser Doppelfunktion sind sie Multipli-
katoren, de eine personliche Beziehung zum Unternehmen haben und de
durch de eigene ldentifikation zur Identitdt des Unternehmens beitragen. Max
nagement und Beschéftigte sollen durch en viebesdworenes ,\Wir-Gefuhl*
miteinander verbunden sein. Die interne Kommunikation erh&t im Hinblick
auf deses Zid ene neue Qualitat

~Die wadsende Komplexitét der Arbeiswelt, der schndle technologische
Wandd, der sich in immer kirzer werdenden Entwidklungs- und Produktionszy-
klen und standig neuen Anforderungen an die Qualifikation der Arbeitnehmer
niederschlagt, und der zunehmende Wettbewerb fordern von der internen
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Kommunikation Qualitéten, die Uber die reine Informationsvermitiung hinaus-

wha.1 €102

Gute Mitarbaterinformation meint nicht nur de Vermitiung der Unterneh-
menspolitk von oben nach unten, sondern die Berudksichtigung interner Stime
mungen im Dialog. Die konzeptionelle Ausrichtung der PR auf diese Zielgruppe
ist im Hinblick auf Corporate Identity bereits ein grundséizliches Problem. Fur
multinationale Unternehmen gilt es, de Werte zu kommunizieren und zu ,le-
ben* de internationale Gultigkeit besizen. Dabea scheitert de Unsetzung de-
ses Vorhabens haufig sahon an rein strukturellen Gegebenheiten.

,»Vor alem de oft sowohl raumlich als auch wirtschaftiich weit auseinanderlie-
genden unternehmerischen Aktivitaten in Verbindung mit verschiedenen Um-
weltfaktoren und Nationalitéten der Mitarbeiter auf alen hierarchischen Ebe-
nen verhindern eine organisch gewadhsene Corporate |dentity. %3

Die Entwicklung von Kommunikations-Aktivitaten innerhalb des Unternehmens
mul3 daher unter starker Berticksichtigung der regionalen Verhdtnisse erfolgen.
Inwieweit daraus RudkschlUsse fur das internationale Handeln gezogen werden
konnen, bleibt dahingestellt Sicher ist dagegen, dal} eine Kommunikations-
stratege, de vor Ort nicht verstanden wird, da sie regonale Lebenswelten un-
berticksichtigt 183t keineswegs zum ,Wir-Gefiihl* beitragt. Brauer™®* entwickelt
folgenden Aufgabenkatalog fur die interne Kommunikationsarbeit

- de Unternehmensziele sowie Mittel und Wege ihrer Realisierung in den Be-
legschaften des jeweailigen Unternehmens — gegebenenfalls in alen von gré-
Reren Gruppen der Belegschaft gesprochenen Sprachen — darzustellen.

192 \Woallny, Barbara: Mitarbeiter-PublicReations. In: Plaumu.a. aaO. 1989:174-176. Hier: S. 175.

193 Bartels, Gerhard: Corporate Identity und betriebliche Personalpalitik. In: Birkigt, u.a., aa.O. 1986:135-
154. Hier: S. 150.

194 Brauer, Gernot Einordnung der Abteilung Offentlichkeitsarbeit in formale Organisationsstrukturen. In:
Haedridch, Giinter (Hrsg.)(1982): Offentlidhkeitsarbeit Dialog zwischen Institutionen und Gesdlschaft. Berlin,
NewYork. S.111-121. Hier: S. 115.
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- Die Unternehmenspolitik in Abstimmung mit der Unternehmensleitung in den
Belegschaften sowie bel deren Angehdrigen bekannt und verstehbar zu ma-
chen sowie deren Zustimmung zu ihr zu erwirken.

- Die betriebliche Orientierung der Mitarbeiter zu verbessern

-Zu ene abgewogenen Menungshildung aler Mitarbeiter in den Gesell-
schaften des Unternehmens im Sinne des Hauses beizutragen

- Mogliche Gefahren alzuwenden, die dem Unternehmen oder den Mitarbei-
tern aufgrund der Meinungsbildung in den Unternehmensbereichen drohen
konnen oder bel deren Bewdltigung mizuwirken

- Die Argumentationsfahigkelt der Mitarbeiter in der wirtschaftspolitischen Aus-
elnandersetzung zu stérken.

Die Entscheidung, mt welchen Mitteln die Aufgalbben umgesetzt werden sollen,
ist in Anlehnung an konkrete Ereignisse und Zielgruppen zu treffen. Mundidche
AuRerungen gegeniiber der Belegsahaft kdnnen hier ebenso wie der geplante
Einsatz von Informationsmeden ihren Stellenwert haben.

3.1.3.2. Verbandsar beit

In den Diskurs von Gesdlschaft und Unternehmen treten verstérkt Verbande
und andere Gruppierungen ein. Sie vertreten die Unternehmen in diversen
Themenbereichen, die aktudl den Diskurs beeinflussen. Der Zusammensaluf3
mehrerer Unternehmen, die eigentlich im Wettbewerb zueinander stehen, er-
scheint immer dann sinnvoll, wenn es darum geht, wirtschaftspolitische Globa-
lentscheidungen zu beeinflussen. Kongruent zu existierenden Interessengemein-
schaften der Offentlichkeit sind es dann de Unternehmensverbande, de in

konkrete Diskurse eintreten.

Die PR-Abtellung eines Unternehmens hat in diesem Zusammenspiel die Auf-
gabe, de unternehmenspolitischen Zielsetzungen audh innerhalb des Verban-
des oder der jeweiligen Gruppierung zu positionieren und tbernimmt daneben
auch Funktionen der Verbandsoffentiicdhkeitsarbeit. Die Legtimierung des un-
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ternehmerischen Handelns im politischen Raum kann in grundsatzpolitischen
Fragen durch die Verbande und Gruppen erfolgen. Dariber hinaus ist es den-
noch wichtig im Hinblick auf konkrete Unternehmensziele und —handungen re-
gemaliigen Kontakt zu den Entscheidungs- und Menungstragern direkt zu
halten.

Neben demokratischen Beweggrinden (de Interessen von Mehrheiten sind
durdhsetzungsfahiger und werden eher gehort) sind deutlich finanzielle Vortelle
in der Koordinierung von Interessen in Verbanden zu sehen. Im Zusammen-
sdluB lassen sich effektivere PR-Malinahmen verwirklichen. Zudem ist es von
Fall zu Fall auch mogidh, da’3 Unternehmen lieber , verdeckt* Stellung inner-
halb eines Diskurses beziehen.

3.1.3.3. Allgemeine Offentlichkeit

Die algemeine Offentlichkeit bildet den undurchsichtigsten Adressatenkreis fiir
de PR-Arbeit  Kaum definierbar und kalkulierbar in ihren Reaktionen stellt die
Offentlichkeit eéinen Meinungspool dar, an dem schon so manche Kommunika:
tionsstrategie gescheitert ist.

,Offentlichkeit ist ein weiter Begriff, der in vidlen Disziplinen bereits diskutiert
wurde und wird. An dieser Stelle verzichte ich darauf, den aktuellen Diskussi-
onsstand vertieft aufzuftihren. Eine Definition sei dennoch angeftihrt

,Offentlichkeit bezeichnet bestimmte Institutionen, Einrichtungen, Aktivititen
(z.B. offentliche Gewalt, Presse, 6ffentliche Meinung, Publikum, Offentlichkeits-
arbat, Strallen und Plaize); sie ist aber geidzeitig auch ein allgemeiner gesell-
schaftlicher Erfahrungshorizont, in dem das zusammengefaldt ist, wes wirklich
oder angeblich fur alle Mitgieder der Gesdlschaft relevant ist. Offentlichkeit ist
in desem Sinne einmal eine Angelegenheit weniger Professiondler (z.B. Politi-
ker, Redakteure, Veerbandsfunktionére) zum anderen etwes, das jedermann an-
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geht und sich in den Kopfen der Menschen erst redlisiert, eine Dimension ihres

BewuRtseins. “1°°

Die Offentlichkeit als konkrete Adressatengruppe gibt es nicht. Vielmehr han-
ddt es sich um enen heterogenen Personenkreis, aus dem sich wiederum ho-
mogene Interessengruppen, z.B. von direkt Betroffenen, herauskristallisieren.
Zur Offentlichkeit zahlen grundsétzlich alle Personen, die mit dem Unterneh-
men und seinem Handen in irgend ener Weise in Bertihrung kommen. Nattr-
lich sind auch de Mitarbeiter Teil der Offentlichkeit, wes wiederum die Not-
wendigkeit begriindet, zwischen dem internen und externen Handeln keine Dis-

krepanz aufkommen zu lassen.

Andernfalls wére einem Vertrauensbruch auf beiden Seiten Vorschub geleistet.
Das Fehlen der zentralen Kategorie ,Vertrauen® ist en Indkator fir bestehende
Diskrepanzen.

Kunden, Politiker, Kritiker — alle zahlen mithin zur Offentlichkeit. Will man aus
PR-Sicht Informationen an die Offentlichkeit vermitteln, muR man sich dartiber
bewulit sein, fur wen diese Informationen tatsadhlich relevant sind oder es sein
konnten. Die Offentlichkeit ist folglich in Teiloffentlichkeiten aufzugliedern, die
dann letzten Endes als Adressatengruppen berticksichtigt werden missen. Die
Entwidklung unserer Gesellschaft zu einem internationalen Netzwerk, in dem
dezentrdisiertes und dennoch gobales Handeln alte Hierarchien und Struktu-
ren verdrangt™*®, wird dazu fihren, dai sich die Zahl der Adressatenkreise noch
vermehrt und damit neue Anspriiche an de PR-Arbeit gestellt werden. Insbe-
sondere flexibles Denken statt Verharren in alten Denkmustern ist gefragt.

.1 €l 6ffentlichkeiten sind das Ergebnis zunehmender gesellschaftlicher Differen-
zierung in raumlicher, struktureller, funktionaler Hinsicht. Dartber hinaus sind

195 Negt, Oskar; Kluge, Alexander (1974%). Offentlichkeit und Erfahrung. Zur Organisationsanalyse von
birgerlicher und proletarischer Offentichkeit Frankfurt a.M. Hier: S.17/18.

198 vgl. auch Naishitt, J. (19842). Megatrends. Bayreuth. Zit. in Kunaik a.aO. 1995:30. Er hat anhand der
Beobadhtung nationaler und internationaler Medien Megatrends erarbeitet, die fir den Wandd unserer Ge-
sellschaft signifikant sind. Sein Beobadhtungszeitraum unfalite zehn Jahre. Dezentralisation, Internationdi-
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Telloffentlichkeiten an die besonderen Interessen sowie an spezifische ,Betrof-
fenheit gebunden. %’

Betroffenheit ist das zentrale Kriterium fur die Entstehung und Herstellung von
Offentlichkeit. Dabel kann die Motivation, ,Offentlichkeit’ herzustellen einer-
seits aus der ,Offentlichkeit’ selbst kommen, aber audh gezidt von Interessen-
gruppen oder vom Unternehmen selbst bewirkt werden. Aus welcher Perspekii-

ve ,Offentlichkeit’ entsteht, hangt eng mit den jeweiligen Interessen zusammen.

Die Auseinandersetzung in Offentichen Diskursen (Erhalt von Madht tUber die
Diskurse) zum Zwedk der Interessendurdhsetzung und die damit einhergehende
Herstellung von Offentlichkeit sind Indikatoren unserer Demokratie als freiheit-
liche Gesdlsahaftsform. Die Entwidkiung von der Industrie- zur Informationsge-
sellschaft, in der die Kommunikation gegenuber der Produktion einen hoheren
Stdlenwert einnimmt, fordert ene strategische Nutzung von Kommunikation
und geichermaiien Information. Die Offentlichkeit wird dazu (be)genutzt, Inter-

essen durdhzusetzen und eigenes Handeln zu legtimieren.

Fir de PR-Arbeit ist ,Offentlichkeit’ das Vehike fiir die Legitimation des unter-
nehmerischen Handelns. Die Beeinflussung der Offentlichen Meinung durch
Information ist der Weg zu diesem Ziel. Aber nidht nur aus Unternehmenssicht
ist die ,Offentichkeit als geeignetes Mittd! firr erfolgreiche Interessenvertretung
erkannt Umweltschiizer ageren ebenfals geziet mit desem Multiplikator. Es
glt, Ereignisse strategisch einzusetzen und offentlich zu madhen um auf Basis
der offentlichen Meinung die eigene Position zu rechtfertigen.

sierung und die Entwiddung der Gesdllschaft zu einem Netzwerk sind drei der insgesamt zehn formulierten
Trendk.

07 Barthenheier, Giinter: Zur Notwend gkeit von Offentlichkeitsarbeit — Anséize und Elemente allgemeiner
Theorie der Offentichkeitsarbeit. In: Haedrich a.aO. 1982:15-26. Hier: S. 19.
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Fur geselschaftliche Diskurse bedeuten diese Praktiken, dal? dgenigen den

Diskurs bestimmen,

,de Uber eine gute Darstellungskunst verfugen und durch de Wahl der richti-
gen Worte am richtigen Platz tiberzeugen konnen. ‘%

Die richtigen Worte am richtigen Platz verwenden, das konnen aber nur dige-
nigen, die dariber informert sind, walche Sprachpraxis, welches Spradhver-
standnis in den TellOffentlichkeiten existiert. Dartiber hinaus gilt es zu anaysie-
ren, welche Inhalte von ihnen aufgrund vorhandener Vorkenntnisse verstanden
werden konnen. Verstandgung basiert aber nidht nur auf dem Verstehen der
Sprache, sondern auch der mit ihr verbundenen semantischen Ebene. Es
kommt auf die inhaltiche Einstellung der Adressatengruppen an, ob sie tber
das Verstehen hinaus Inhalte akzeptieren konnen.

3.1.4. Kommunikation und Information - Konzepte der PR-

Praxis

Die bisherigen Ausfuhrungen haben deutich gemadht, dal} ,Kommunikation*
und ,Information‘ Begriffe sind, de fur de dskursive Ausenandersetzung zwi-
sdhen Unternehmen, Gesdlsahaft und Medien existentielle Bedeutung haben.
Ausgehend von der Legitimation des unternehmerischen Handelns als integrati-
ver Kategorie in dem Diskurs dieser aufgezeigten Triade ist die Vertrauenshil-
dung en daraus abzuleitendes Zie, das mit den kommunikativen und infor-
mellen Handungen eines Unternehmens erreicht werden soll. Nitsch hat die
Offentlichkeitsarbeit als Vierstufigen Prozel} charakterisiert. Die von ihm kon-
struierte ,Vier-\V-Pyramde*® (Abb. 10) meint de Entwidkiung von Verstandigung
Uber Verstehen zu Verstandnis und letztendich Vertrauen.**

198 Miinch, Richard (1991): Dialektik der Kommunikationsgesdllschaft. Frankfurt a.M. Hier: S. 101.
199 vgl. Nitsch, Harry (1975). Dynamische Public Rdations. Stuttgart.
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VIER-V-PYRAMIDE
der Public Relations

INTERESSEN-AUSGLEICH
(Gleichgewicht)

4 Beachtung — Interesse — Kritik

1. Phase VERSTANDIGUNG

‘ Erkennen — Einsicht
d D
E Tatsachen — Zusammenhénge »

Abb. 10: ,Mer-V-Pyramide* (Nitsch a.a. 0. 1975:35)

Kommunikation und Information pragen diese Entwidkiung. In diesen Begriffen
dridct sich eine Zwedkorientiertheit aus, die in Abhangigkelt zu den jewealligen
Initatoren von Kommunikation und Information unterschiediich sein kann.
Kommunikation und Information sind Handungen, de in bezug zu den Han-
delnden definiert und analysiert werden mussen. Damit sind also die kommuni-
kativen und informellen Leistungen der PR enes Unternehmens als unterneh-
merisches Handeln einzuordnen und erhalten somit individuellen Charakter.
Das Verstandnis, das in der Offentlichkeit von Kommunikation und Information
existiert, kann wiederum sehr heterogen sein und mul3 schon gar nicht mit der

U nternehmenssicht Ubereinstimmen.

Wie ich berets unter Kap. 2.3.4. dargestdlt habe, sind ,Kommunikation* und
Jnformation* Begriffe, de von Unschérfe gepragt sind und die auch durch De-
finiion nicht eindeutig zu erkléren sind. Im Sprachgebraucdh ist diese Unscharfe
nicht explizit Die Begriffe werden tUbernommen, ohne die damit verbundene
Sichtweise/Konzeptualisierung zu hinterfragen. Wenn en Unternehmen infor-
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miert, muld dese Handung nicht notwendigerweise der Information als idealiter
Vermitiung wahrer Sachverhalte und Inhalte entsprechen. Im Rahmen dieser
Arbeit wird in Anlehnung an Fiehler

Kommunikation als (zwedkrationaler) Austausch von Informationen mittels Ze-
chen verstanden. “°

Diese Konzeptualisierung von Kommunikation und Information als Legitimeati-
onshandungen beinhaltet eine persuasive Ebene, die sich in der Benutzung des
sprachlichen Zeichensystens ausdrickt. Spradhliche Zeichen und Regeln wer-
den angewandt, um damit eine grolRtmogliche Akzeptanz der vermittelten In-
halte (Informationen) in der Gesdlschaft zu erreichen. Diese Interaktion ist aus
Unternehmenssidht die Alsicherung der eigenen Position im Gesamitdiskurs.
Aus deser Perspektive ist es legitim, den Gesamtdiskurs nicht vorrangg aus ge-
sellschaftsorientierter Sicht zu rekonstruieren. Meine Untersuchungsperspektive
geht aso von der Unternehmenspraxis aus. Die PR-Arbeit thematisiere und fo-
kussiere ich im Rahmen dieser Arbeit als nationale Unternehmensfunktion. Die
Notwendigkeit, bestehende Sichtweisen von Begriffen aufzufUhren und damit
Konzeptualisierungen zu entwerfen, hat Fiehler aufgezeigt. Fur die vorliegende
Arbaitist weiterhin der zeitliche Aspekt von Bedeutung. Denn aus zetlidhen Zu-
sammenhangen ergeben sich wiederum andere Bedingungen fir die Rekon-
struktion und Interpretation von (Sprech)Handungen. Erst im konkreten Diskurs
entscheidet sich,

mes Kommunikation, Sprache und Information zu einem bestimmiten Z eltpunkt
der historischen Entwicklung sind.* ***

Wenn Kommunikation, Information und Sprache bestimmiten Konzeptualisie-
rungen folgen, glt dies selbstredend fur den von ihnen gestalteten/bewirkten
Legtmationsprozel? bzw Diskurs. Es geht also um konkrete Handungszusam-
menhange, diesich in der PR-Arbeit manifestieren.

1Oriehler a.a.O. 1990:107.
1Des. S. 125.
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3.2.  VERHALTNIS VON PR UND MEDIEN

Die Meden haben eine konstitutive Bedeutung fur de Vernetzung von Unter-
nehmen und Gesdllschaft. Sie strukturieren die kommunikativen Ablaufe in der
Offentichkeit und haben dadurch wesentlichen Einflu? auf den offentlichen
Menungshildungsproze3. Das Verhétnis zwischen Public Relations und Medien
ist wiederum von gegenseitiger Abhangigkeit gepragt, die zugeich ene Ann&g
herung der beiden Bereiche provoziert Einerseits sind sie fir de PR-Praxis en
Vehikel, um im Legtimationsproze3 Einflul auf de Offentliche Meinung zu
nehmen, anderersaits sind sie in ihrer Arbeit auf die Informationsangebote der
Unternehmen und Organisationen angewiesen. Das Zusammenspiel zwischen
Meden und PR ist ein Diskurs, in dem Offentliche Kommunikationszusammen-
hange manifestiert sind. In Kap. 4.5.ff wird dieses Zusammenspie aus Unter-
nehmenssicht exemplarisch dargestellt

3.2.1. Medien als Vertriebsnetz fir ,| nformation*

Das informelle Leben einer Gesdlschaft wird hauptsachlich durch die Existenz
von Massenmedien gestaltet. Durch die Medien wird Offentlichkeit hergestellt
und de Ware ,Information* angeboten. Die zunehmende Informatisierung der
Gesdlschaft madt das Feld der Offentlichen Kommunikation zu einem von In-
teressenorganisation und Interessenkonkurrenz gepragten Gesamtsystem. Ziel
der Public Rlations als auch der Medien ist grundsétzlich die EinfluRnahme auf
de offentliche Meinung. Dabe treten verstarkt wirtschaftliche Zwénge in den
Vordergrund, de das Verh@tis von PR-Arbeit und Medien nachhaltig beein-

flussen und neue Sichtweisen erfordern.

,Durch das Unterhaltungspostulat, das fir alle Medengattungen git und ent-
sprechende Auswirkungen auf die jeweligen Prasentationsformen (Anm. d.
Verf.: z.B. Nadhrichten, Magazine, etc und die darin verwendeten spezifischen
Sprechhandungsmuster) hat, wird desen Gesichtspunkten entsprochen. Dies
bestatigt das schon erzielte Moment von Infotainment in der ,einschlagigen’
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politischen Berichterstattung, wes sich besonders deutlich in dem inszenierten
Schlagabtausch von Ankerpersonen und Politikdarstellern auf der offentlichen

Buhne zeigt.“*2

Die Darstellung der Problematik bzw. des Zusammenspiels von PR und Journa-
lismus und Meden folgt der These, dal? eine Annaherung zwischen PR und
Journaismus vor dem Hintergrund wirtschaftlicher Interessen stattfindet. Es ist
daher anzunehmen, dal} nicht nur journalistische Spradhstrategen in die PR-
Arbet integriert werden, sondern auch umgekehrt die Informationsvermitiung
durch de Meden nach strategschen, marktorientierten Gesichtspunkten er-
folgt Der konkrete Nadweis deser These kann im Rahmen dieser Arbat nidit
geleistet werden. Hier ist es jedoch von Bedeutung, auf das zum Tell symbioti-
sche Verhdtnis von PR und Journaismus einzugehen, um spater am Beispiel zu
Uberprifen, inneweit das Medensystem von den unternehmerischen Kommu-
nikationsakteuren vereénnahmt wird, bzw. werden kann, um de egenen
Handungen vor der Offentlichkeit zu legitimieren. Den PR-Praktikern in den
Unternehmen kommt im gesdllschaftlichen Kommunikationsproze3 die Rolle
der Aktanten zu, die die mediale Berichterstattung nutzen, um ihre Konzeptuali-
sierung von Information und Wissensvermitiung durdhzusetzen. Wesentlich ist
de Durdsetzung von unternehmensreevanten Themen in der offentlichen
Kommunikation. Fur de diskursive Praxis ordnet Jager de Themenplazierung in
der offentlichen Diskussion als dominierendes Machtinstrument im gesellschaft-

lichen Diskurs €n.
,Die Macht in einer Gesdllschaft ist nicht zuletzt die Macht Uber Themen. 13
Nach dem Motto ,Hat die ierte Gewalt ausgedient“*** werden von Kritikern

de bestehenden Abhéngigkeiten von PR und Meden, als langfristiges Informa:
tionsdefizit fur die Offentlichkeit beurteilt und de Inszeniertheit von Information

12 Grewenig, Ad (Hrsg.)(1993): Inszenierte Infformation. Politk und strategische Kommunikation in den
Medien. Opladen. S. 9.

113 Jager aa.0. 1996:391.

14 Grossenbacher, René Hat de Merte Gewdt' ausgedent. Zur Beziehung zwischen Public Relations und
Medien. In: Dorer, Johanna; Lojka, Klaus (Hrsg.)(1991): Offentlichkeitsarbeit. Theoretische Anséize, empiri-
sche Befunde und Berufspraxis der PR. Wien. S.42-59.
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bemangdt De bewullte und vor allem gezidt auf de jewelligen Interessen
ausgerichtete Einsatz von Sprache wird ausschlaggebend dafir sein, wie die
offentliche Meinung beainflu3t wird.

Vor dem Hintergrund des Forschungsziels dieser Arbeit problematisiere ich die
damit verbundenen Beeinflussung durch Sprache nidht, sondern unterziehe
viemehr de kommunikativen und argumentativen Handungen von Journali-
sten auf ihre Funktionalitét fir de PR-Praxis einer Uberprifung. Persuasive
Sprachverwendung ist immer auch informativ und wird in diesem Z usammen-
hang as notwendige Stratege fur de Legtimation des unternehmerischen
Handens eingestuft und nicht problematisiert Viemehr soll das Aufzeigen der
strategischen Kommunikation zu einem bewul3teren Umgang mit Sprache bei-

tragen.

3.2.2. PR -Arbeit und Journalismus

Den PR-Praktikern und den Journalisten kommt gleidhfalls de Aufgabe zu, die
Ervartungen der Offentlichkeit zunadhst zu analysieren und sozusagen de
Rahmenbedngungen wahrzunehmen, de den Handungsrahmen fur de ege-
ne Kommunikationsarbelt darstelen. Dabei handelt es sich groltentells um
unterschiediche Unweltsysteme, die zum Tell gegensétzliche Erwartungen ha:
ben. Das Medenangebot hat sich auf die kontroversen Unweten einer mo-
dernen Gesdllsahaft eingestdlt. Die Informationsvielfalt ist so grol3, dald sie von
Teillen der Bevdlkerung kaum bewéltigt werden kann. Dies gilt sowohl fur de
quantitative als auch qualitative Verarbeitung von Information. Das betrifft auch
de Journalisten, de in immer kirzerer Zeit neue Informationen vermitteln mis-
sen, um aktudl zu bleilben und um sich so gegen die Konkurrenz anderer Me-
den durdhsetzen zu konnen.'™ Midfach entspridht de Recherchearbeit nicht
dem tradtionellen Verstandnis von journalistischer Sorgfatspflicit, da um-
fangreiche

15 vgl. audh Kap. 2.3.2.
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Recherchen zu hohe Kosten und Zeitverzogerungen mit sich bringen. Zu Redt
wird von Baerns die Ansicht vertreten, dal3

Lnformationsvelfat (...) durch unterschiediche Interpretation und Bewertung
der vorgegebenen Ansichten, durch medienspezifisch unterschiediche Unset-
zung der vorgegebenen Angebote und nicht durch Recherche der Medenjour-
nalisten‘**°

erreicht wird. Vorgegebene Angebote, das sind die Informationen, die aus den
PR-Abteilungen an die Meden weitergeetet werden. Eine erfolgreiche PR-
Arbet setzt die genaue Kenntnis des Medensysterms und seiner Arbeitsweisen
voraus, um die unternehmerischen Interessen in die 6ffentliche Kommunikation

zu integrieren und damit Einflul auf die Gffentliche Meinung zu nehmen.

Der Einflud von PR auf das Mediensystem ist entgegen der journdistischen
Selbsteinschaizung so grol, dal’ es modlich ist, von unternehmerischer Seite

,,Themen zu forderen und publizierte Wirklidhkeit so zu konturieren**'’,

dal} de Themenkontrolle den Unternehmen als Informatoren unterliegt und
nicht den Journalisten. Dies gilt auch fir den Zeitpunkt der Themenbehand-
lung, der durch initierte Medenereignisse (Pressekonferenzen, Pressemitteilun-
gen, Veranstaltungen, etc) quasi von Unternehmensseite vorbestimmt werden

kann.

Fir de konkrete Analyse ist nachzuweisen, inniewait kommunikative Hand-
lungsmuster der PR-Arbeit von den Journdisten zur Besdrelbung der Unter-
nehmensaktivititen tbernommen werden und somit die mediale Wirklidhkeits-
konstitution mit den unternehmerischen Zielen gleichgesetzt werden kann oder
zumindest Affinitat zwischen beiden besteht.

116 Bagrns aa 0. S.98
117 Dies.
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3.2.3. Massenkommunikation im PR-Alltag

Public Relations sind Tell der Massenkommunikation und ageren im kommuni-
kativen Beziehungsgefiige unserer Informationsgesdllschaft. Massenkommuni-
kation, verstanden als de

,medale Organisation von Welt**8,

wrd wetgehend von einseitig gesendeter Kommunikation gestaltet Dem
scheint das Selbstverstandnis der PR-Praktiker, die den Dialog mit der Unmwelt
as Kern ihrer Aktivitéten begreifen, zunadhst zu widerspredhen. So ist de da
logisahe Ausrichtung von Kommunikation in der PR-Arbeit theoretisch

,as ein sozider Prozell gegenseitiger Kommunikation (Anm. d. Verf.: Rezeption
der besdriebenen Triade Unternehmen, Gesdlschaft und Medien), in dem das
,pay-bad’- oder feed-bad*-Prinzip, das Prinzip des Echos oder der RUk-
kopplung, besonders wichtig ist**°

festgesdrieben. Die in der PR-Arbeit dominierenden massenmedialen Kommu-
nikationstechniken und Kommunikationsmittel lassen darauf schlielen, daid
desem didogischen Anspruch der PR-Theorie nicht nachgekommen wird und
werden kann. Dies glt jedoch nur fur die Auffassung von Dialog als reiner
Jface-to-face-Kommunikation‘, also quasi der Urform von Kommunikation.'*
Kommunikationsablaufe, die ihren interpersonellen Charakter durch die Ein-
bindung in massenmediale Kommunikationssysteme verloren haben, sind durch
ihren so erhaltenen technischen Charakter nicht von vornherein as weniger

edht und tiefergehend zu diskrediieren.*

118 vgl. Jingst, Wolfgang: Mediae Organisation von Wdt. In: Bentdle, Guinter (Hrsg.)(1981): Semiotik und
Massenmeden. Trento (Italien). S.128-140.

119 Hundhausen, Carl (1969): Public Reations. Theorie und Systematik. Berlin. $.129

120 \dl. audch Burger, Harald (1984): Sprache der Massenmedien. Berlin, NewYork. S.27 ff.

21 \d. Ders.
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Im Gegentell erscheint die zunadhst monologisch ausgerichtete Medienkom:
munikation als notwendiges Kommunikationssystem unserer modernen Gesdll-
schaft

3.2.4. Dialog durch Medien

Die in Anlehnung an Humboldt von Habermas entwickelte ,ideale Spredisitua
tion“* setzt zwar dalogisahe Strukturen voraus, doch deser ideale Charakter
wvon Kommunikation als Wedhselgespradh ist unredlistisch und wird von der
Offentlichkeit per se nicht ervartet. Im Gegentell haben die Meden fir de
Offentlichkeit konstituierenden Charakter, denn

,2de Meden sind in den modernen (demokratisch organisierten) Industriege-
sellschaften eben jene Instanzen, de den Raum bereitstelen, in dem Offent-
lichkeit Uberhaupt erst entstehen kann. 22

Offentliche Diskurse, die durch die Unternehmenskommunikation provoziert
werden und die Einbindung des Unternehmens in die Gesdlschaft dokumen-
tieren (Kap.2.1.), sind an das Massenkommunikationssystem gekoppelt und
finden dort statt.

,Die Massenmedien oder das Massenkommunikationssystem haben in unserer
Kultur seit langerem die Ralle Ubernommen, die in friheren Epochen und auch
heute noch in Uberseeischen Kulturen der Dorfanger, die Stralle, der Markt, im
liberden Zeitalter die personliche Diskussion in Salons, Lesestuben und ahnli-

chen Kommunikationsréumen spielten.

122 Eine ,jdede Spredhsituation” ist nach Halbermas dann gegeben, wenn systematische Verzerrungen der
Kommunikation nicht existieren und fur ale Diskursteilnehmer eine symmetrische Vertelung der Chanoen,
Sprechakte auszuwahlen, besteht. Diese Situation ist nur in wedhselseitigen Gesprachen gegeben, dein der
medial gestateten Massenkommunikation nicht dominieren. Vg. Habermes, Jurgen (1984): Vorstudien und

Ergénzungen zur Theorie des kommunikativen Handelns. Frankfurt a M. S.117ff.

123 Burkart, Roland, Lang, Alfred: Theorie des kommunikativen Handelns von Jirgen Habermes. Eine kom-

mentierte Textaollage. In: Burkart/Homberg a.a.O. 1992:40-68. Hier: S. 41.
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Offentlichkeit ereignet sich also nicht unmittelbar durch interpersonelle Komr
munikation, sondern indrekt mittels Papier und Druckerschwérze, Elektronik
und Lautsprecher. Sie wird in industriell arbeitenden GrofRbetrieben hergestellt.
Wir haben uns an dieses Aguivalent so gewdhnt, dal wir es wie direkte Ko
munikation wahrnehmen und behandeln.(...) Alles deutet darauf hin, dal} die
meisten Menschen unserer Zivilisation die direkte Kommunikation weniger ver-
missen, als zu vermuten und zu erwarten ist. Ihre Kritik richtet sich eher gegen
bestimmte Themen und Darbietungsformen, ihre Anspriiche an die iefat der
Programme wadhsen standg, “**

Ronneberger sieht die Kommunikation durch de Meden wllig unproblema:
tisch und wehrt Kritik an der medialen Vermitiung von Information als ,,Rander-
scheinungen*?® ab. Zwar kann Ubereinstimmend davon ausgegangen werden,
dal} de Meden fur unsere Gesellsahaft existentielle Funktionen haben, dodh
sollte de Medienkommunikation nicht unrefiektiert idealisiert werden. Gerade
der unreflektierte Umgang mit den Meden eroffnet Moglichkeiten ihres Mil3-
braudhs.

»Das immer dichter gespannte Kommunikationsnetz der elektronischen Mas-
senmedien ist heute, obgleich es technisch ein Potential der Befreiung darstellt,
so organisiert, dal? es eher de Loyalitat einer entpolitisierten Bevilkerung kon-
tralliert, als dald es dazu dent, de staatlichen und gesellschaftlichen Kontrollen
ihrerseits einer dezentraisierte, folgenreich kandisierten und eingesarankt dis-

kursiven Willensbildung zu unterwerfen, «2°

Eine auf Verstandigung und Dialog alwielende gesdllschaftsorientierte PR-Arbeit
muli’ versuchen, audh de Teiloffentlichkeiten zu beadhten und deren Informati-
onsbedarf zu analysieren: Denn ihnen ist die Chance einer massenmedial un-
terstiizen Artikulation ihrer Alsichten und Meinungen versagt und sie sind da-
mit in ihren Mitwirkungsmdglichkeiten am gesdllsahaftichen Sozialisationspro-

124 Ronneberger aa. 0. 1991:8-19. Hier: S.11.
1% Ders.
126 Habermes, zit. In: Burkart/Lang a.a.O. 1992:61
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ze3 sehr eingesdrankt. Mit deser integrativen Leistung der PR-Arbeit ist auch
de |dentitatsfindung fur das Unternehmen eng verbunden. Sahenk hat in seiner
Untersuchung zum Einflu} der persdnlichen Kommunikation in das Massen-

kommunikationssystem Folgendes herausgestellt

“ Das Individuum ist nicht atomisiert, wie in der Theorie der Massengesellschaft
angenommen wurde, sondern Mitglied von kleinen Gruppen und Netzwerken,
de as Bezugsrahmen fur de individuellen Meinungen, Einstelungen und Ver-

haltensweisen fungieren.

Sicherlich basieren die Informationen fir die Meinungen und Einstellungen
auch auf dem Massenkommunikationssystem, docdh kann angenommen wer-
den, dald personliche Erfahrungen, die in der Nahwelt des Einzelnen ausge-
tausaht werden, gegentiber den Meden in ihrem unterstellten Wahrheitsgehalt
dominieren. So hat Schenk weiter festgestellt

L nterpersonale Kommunikation wurde nach den Ergebnissen der vorliegenden
Stude vermutiich angesichts der hohen Medienpenetration in der modernen
Gesdlschaft und der damit verbundenen Rucdkkehr zu medienzentrierten Wir-
kungsmodelen wohl unterschétzt. (...) Interpersonae Unmwelten (Anm. d. Verf.:
Nahwelten) beziehungsweise persdnliche Netzwerke stellen bilanzierend damit
de unterschaizen Quélen fir Themengewichtung und politische Menungshil-
dung dar.“*?®

Bezogen auf das kommunikative Handeln der PR-Praktiker ergibt sich daraus
de Forderung, nidht nur meda orientierte Kommunikationsformen als Tréger
wvon Information einzusetzen, sondern entsprechend den Bedirfnissen der
-Nahwet® bzw. der unterreprasentierten Teiloffentlichkeiten Kommunikations-
formen bzw. Mittd zu entwickeln, die ene Verstandgung mit desen Gruppen
modich machen.

127 Schenk, Michagl (1995). Sozide Netzwerke und Massenmedien: Untersuchungen zum Einflu? der per-
sonlichen Kommunikation. TUbingen. Vorwort.
128 Ders. 1995:232/233.
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Die Erzeugung und Tradierung kulturelen Wissens und gesdlschaftiche Soli-
daritat lassen sich zum Beispiel Uber Gesprache vor Ort im Rahmen von gesell-
schaftlichen, paliischen aber audh egenen Imageveranstaltungen erreichen.
Auf desem Weg findet ein Austausch Uber die jeweiligen Wertvorstellungen
und auch bestehende Angste in der Offentlichkeit statt. Derartige Kommunika-
tion fuhrt zu Integration und ist gerade fir das Umfeld eines unternehmerischen
Produktionsstandortes von Bedeutung (Wg. Kap. 2.3.1./2.3.2.).

Der Dialog mit der Offentlichkeit ist in diesem Zusammenhang audh tatsachlich
als solcher auszurichten und zu gestalten. Sei es durch die lokalen Meden, wo
den Rezipienten die Modlichkeit des ,feed-bad eingeraumt wird oder durch
Veranstaltungen wie zum Beispiel einen ,,Tag der offenen Tur* als klassisches
PR-Mitte, an dem Gesprache vor Ort mit den betroffenen und interessierten

T eil6ffentlichkeiten stattfinden kdnnen.

Es geht dabei um den Diskurs zwischen Unternehmen und Offentlichkeit (mit
den dversen Telloffentlichketen) im Hinblick auf die jewalls konkret themati-
sierte Welt. Ein so gestateter Dialog ist als diskursive Auseinandersetzung ein-
zuordnen. Im Diskurs versudhen die Tellnehmer, en im kommunikativen Han-
deln (naiv) vorausgesetztes, nun aber problematisch gewordenes Einverstandnis
durch Begrindung wiederherzustellen.

3.2.5. Das offentliche Kommunikationsbedurfnis

An deser Stdle erarbaite ich, innieweit Rucksalisse aus der Medennutzung
fir das Kommunikationsbedirfnis der Offentlichkeit im Hinblick auf die Unter-
nehmenskommunikation zu vermuten sind. Dabel handdt es sich um Rahmen-
bedngungen, de entschedenden Einflull auf die PR-Arbeait habben und denen
sich de professiondlen Kommunikationsakteure konzeptionell anpassen mis-

sen, um erfolgreich zu sein.
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Die Zunahme an Informationsmeden und -mitteln in unserer Kommunikations-
und Informationsgesellschaft hat nicht dazu gefuihrt, dal} der allgemeine Wis-
sensstand der Bevilkerung verbessert wurde.

Die mediale Aufbereitung von Information z.B. als Teill der Unterhatungsseg-
mente suggeriert den Rezipienten zwar, umfassend informiert zu werden, doch
handdt es sich dabel um ene Art Halb-Wissen. Als Beispied dent hier de Um-
weltproblematik:

»Mehr und bessere Informationen Uber Ursachen und Folgen der Unmweltzer-
storung wirden, wie oft behauptet, am Verhalten der Unwelt nichts andern.
Dies trafe nur dann zu, wenn dieses Wissen in allen Lebenssituationen prasent
were. Tatsédhlich fuhren Informationen Uber Unmwe tzersttrung eher zu einem
theoretisch-naturwissenschaflichen Wissen, das mit der Lebenswirklichkeit
nichts zu tun hat. “*?°

Wenn Ronneberger fur die PR-Praxis feststellt

~Je komplexer eine Gesdlschaft sich entfaltet, um so mehr Integrationsleistun-
gen missen erbracht werden, um en Auseinanderfallen zu verhindern. Integra-
tion in modernen Gesellschaften bedeutet aber in erster Linie Information.“**°

- muB deses ,Mehr* an Information vornehmlich qualitativen Charakter ha
ben. Daba missen de Informationshandungen so angelegt sein, dald mt ih-
nen ene Sensibilisierung fur die Auseinandersetzungen in der Welt beim Rezi-

pienten provoziert wird.***

GrolRe Telle der Bevdlkerung konnen die Masse an Information nicht mehr ver-
arbeiten. Betroffenheit ist Hauptkriterium fUr das Aneignen von Informationen
und Wissen. Diese ist im Hinblick auf die Internationalisierung der Gesellschaft

129 Opfer und Tater”, erschienen im AOL-Verlag, Kap.1: Zwidkmiihle: Mlllproduktion im Alltag. S.15.

130 Ronneberger in Dorer, a.a 0. 1991:9.

131 \gl. Eco, Umberto (1986): Apokalyptiker und Integrierte. Zur kritischen Kritik der Massenkultur. Frankfurt
aM. S.47 ff,
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fir de wenigsten Gesdlschaftsmitglieder sichtbar und unmittelbar.  In der In-
formationsnutzung ist die Tendenz zu beobadhten, dal3 immer weniger Men-

sdhen sich immer mehr Informationen zu bestimmiten Themenkreisen aneignen.

Es entwickdt sich auf dese Weise innerhalb der Gesdlschaft eine Art Ex-
pertentum, das fachlich derart informiert ist, dal3 die Diskrepanz zu den ,Nicht-
wissenden* uniberwindbar scheint und Kommunikation und Information in un-
serer Gesdlsahaft zum Problem werden.'* Das Allgemeinwissen wird zugun-
sten ener Miefalt von Sonderwissen aufgetellt. Selbst fir den privaten Bereich
sind die Menschen zunehmend auf Expertenwissen angewiesen. Die Folge aus

desem Verlust des ,Common-Sense* faldt Jager zusammen:

»Wo wir uns verstehen wird nichts wichtiges mehr verhandelt, wo wichtiges ver-

handdt wird, verstehen wir nur noch wenig,“**?

Die Diversifizierung der Wissensbestande erfordert einen erhohten Kommuni-
kationsbedarf zwischen der ,Common-Sense-Welt® der Laien (auch Politiker,
Entscheldungstréger, Vorstande, etc) und der Expertenkultur. Die Medien ha:
ben in dieser Situation eine konstituierende Bedeutung fur gesellschaftliche Dis-
kurse. Dabe ist gesondert zu untersuchen, inniewait die durch die Meden
vermittelten Informationen und darin implizit enthaltene Werte de Kommunika
tionskultur ener Gesdlsahaft beeinflussen. Denn Massenkommunikation be-
deutet immer wie unter Kap. 3.2.3. berats ewéhnt audh de ,,mediale Organi-
sation von Welt“."** Aus rezeptionsorientierter Sicht zeigt sich:

»Wenn der Informationsflul} von Massenmedien in eénem Sozialsystem waadhst,
tenderen die Bewdlkerungssegmente mit hdherem soziobkonomischen Status

zu einer rascheren Aneignung von Information, als die statusniedigeren Seg-

132 Jager, Ludwig: Expertenkultur und Sprachkultur. In: Boke, u.a. aaO. 1996:67-77. V(. S.68.

133 Ders. 1996:72.

134 vgl. Jungst, Wolfgang: Mediae Organisation von Wdt. In: Bentdle, Guinter (Hrsg.)(1981): Semiotik und
Massenmeden. S.128-140.
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mente, so dal?} die Wissenschaftskluft zwischen diesen Segmenten tendenziell zu
- statt abnimmt.“**°

Seit der Einfuhrung des ,dualen Rundfunksystens® 1984, richten de Meden ihr
Programm nach Einschaltquoten aus. Im Wettbewerb mit den privaten Medi-
enanbietern, unterliegen auch die offentlich-redhtlichen Sendeanstalten markt-
wirtschaftlidhen Zwéngen. Der kommerzielle Wettbewerb verdrangt den erhoff-
ten publizistischen Konkurrenzkampf. Der Informationsauftrag der Medien wird
weitgehend zugunsten von breiter Unterhaltung aufgegeben. Es dominiert be-
reits heute ene Medienlandschaft, die von oberflachlicher Themenbearbeitung
und damit verbunden eingesdhrankter Informationsvermitiung gepragt ist

Diesem Trend konnen sich mitierweile audh die 6ffentlich-rechtlichen Sender
nicht entziehen. Im Wettbewerb um das grof3e Publikum werden sich de offent-
lich-rechtlichen Anstalten anpassen missen und de ,6ffentliche Aufgabe® wird
sich zugunsten einer offentlichen Unterhaltungsaufgabe verschieben. Der reine
Nadhrichtenwert von Information scheint zweitrangg. Stérker reten Unterhal-
tungsfaktoren und der Grad der Betroffenhelt der Zielgruppen fir eine Bewer-
tung von Information in den Mittelpunkt. Denn Information ist Ware.

,»Wenn wir im Denkmodell annehmen, dal’ der einfachen Gelraudhswertpro-
duktion der vorkapitalistischen Gesdllschaft das Gespradh, de private Unter-
hatung und partizipierende Kommunikation entspricht, so bekommt analog die
nicht mehr auf das persdnliche Bedirfnis , auf de personlichen Belange abge-
stellte Kommunikation (Anm. d. Verf.: Massenkommunikation) unleugbaren
Warencharakter. Mit der Ware ,Information’, die nicht dem privaten Bedarf an
personlicher Kommunikation dient, sondern die auf dem Medienmerkt vertrie-
ben wird, ist die znwanghafte Absicht verbunden, ein Geschift zu madhen. “2°

135 Saxer zit. in Jager aa 0. 1996:73
138 Slilzer, Rolf : Sozialgeschichte als Aspekt der Medientheorie. In: Aufermann, u.a. (Hrsg.)(1973): Gesdl-
schaftliche Kommunikation und Information. Frakfurt aM. S.207-236. Hier S. 216.
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Die Kommunikationsakteure der Unternehmen missen vor diesem Hintergrund
erkennen, dal} seritse Inhalte und attraktive Vermittiungsformen nicht notwen-
dgerwase einen Gegensatz hilden missen. Eine Synthese belder Faktoren ist
aber nur fur Informationen gesignet, de nidht auf fachlicdhe Vorkenntnisse auf-
bauen. Ein ,Tag der offenen Tur* ist en modiches Beispid fur de Verknipfung
von Information und U nterhaltung.

Exkurs: Tendenz in den Medien

Massenmeden sollen integrierend wirken. Das ist eine der wesentlidsten Le-
stungsanforderungen der demokratischen Gesdlschaft an das Medensystem
Langenbucher hebt hervor:

»Eine Gesdllschaft bedarf nicht nur ener ielfalt medialer Artikulationschancen,
sondern auch der Sicherung des Dialogs, der Diskussion, das heildt, der kom:
munikativen Integration ihrer vefdtigen partikularen Kommunikationsrau-

me. 37

Das Bundesgeridt fordert im ersten Letsalz seines Fernsehgerichtsurteils von
1971, dai der Rundfunk eine ,integrierende Funktion fir das Staatsganze™**®
zu eflllen hat. Die Verpflichtung der Medien git unverandert auch nach der
Einfuhrung des dualen Rundfunksysters. Integration ist en wesentliches Merk-
mal von Meden und ihrer Funktion im gesamitgesdlischaftlichen Diskurs. lhre
zentrale Rolle unterstrelcht Ronneberger:

,Die Funktion Integration 183t sich nicht auf eine bestimmte Form des Mediuns
(...) beziehen, denn es handdt sich um eine der elementaren oder Basisfunkti-

137 Langenbucher, Wolfgang R. (1983): Braudhen wir ,Rund’funk? Argumentationsskizze zu einem kommuni-
kati onswissenschaftiichen Rekonstruktionsversuch. In: Kommunikationspadlitik in Forschung und Anwendung.
Festsarift fir Franz Ronneberger. Dissedorf. 1983. S. 191-200. Hier: S.192.

138 BverfGe 31, S.314ff.
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on deses Systems (Anm.d. Verf.: Mediensystem), die um so bedeutsamer wird,
je mehr sich dieses System und die moderne Gesdllschaft differenzieren.***°

Das Unternehmen ist ebenfalls ein System, dal’ sich differenziert und gleicher-
malien von seinen integrativen Leistungen albhangg ist, um mit den anderen
Systemen (Medien, Gesdllschaft generell) vernetzt zu blelben. Tenor der neue-
ren Medenbetrachtungen ist, dal3 durch mehr Programme, besonders durch
Zidgruppenprogramme de Tendenz zur Desintegration gefordert und das Er-
reichen eines Grundkonsens ersdmert werde.**° Paetzold formuliert diese Auf-

fassung wie folgt

.pDezentrale Meden sind publikumsnaher, kbnnen Distanz zum Publikum ab-
bauen. Allerdngs laufen sie auch Gefahr, ihre dialogische oder integrative Le-
stung einzublRen, wenn sie nur noch zum Informationsaustausch Gleichge-

sinnter dienen.“***

Vor desem Hintergrund miissen die Kommunikatoren in diesem Mediensystem
(auch die PR-Praktiker) journalisische Vermttilungsintegration leisten, de eine
gesamigesdlIschaftliche Reprasentation der Bedirfnisse und Interessen der Of-
fentlichkeit berlicksichtigt und sichert.

Ein auffalliger Trend in der Mediennutzung ist de Regonalisierung. Die Zu-
nahme der Lokalmedien scheint zunadhst unlogisch in ener Zeit, in der Globa:
lisierung und Internationalisierung zu den zentralen Begriffen unserer gesell-
schaftlichen Kommunikation zdhlen. Verbunden mit diesen Begriffen sind je-
doch Entwidklungen, de in der Offentlichkeit Angste und Unverstandnis her-
vorrufen. So verstanden ist der Riickzug in die Nahwelt eine nachvallziehbare
Reaktion. In den lokal orientierten Medien werden die Themen und Informatio-
nen so dargestdlt, dal} deren Bedeutung fir de unmittelbare Lebenssituation

139 Ronneberger, Franz (1982): Neue Meden. Vorteile und Risiken firr de Struktur der demokratischen Ge-
sellschaft und den Zusammenhang der sozialen Gruppen. Eine Literaturstudie. Konstanz. S. 108.

140 vgl. Ronneberger aa. 0. 1982:86

141 paetzold, Ulrich (1982): Technischer Strukturwandd firr den Rundfunk. In: Rundfunk und Fernsehen
2/1982. S. 195-199. Hier: S.196.
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der Burger deutlich wird. Betroffenheit und Versténdidkeit sind die Hauptkrite-
rien be der Informationsauswahl.

Zur Erfullung der Integrationsfunktion ist aber gerade auch in den regonalen
Meden und auch der regonalen Unternehmenskommunikation darauf zu
achten, dal? die Einbeziehung groRerer gesdlschafticher Zusammenhéange er-
folgt Anderenfalls bewahrheitet sich de Befurchtung, dal? die Berudksichtigung
lokaer Informationen, den Ausschlul} der Mediennuzer aus dem Weltgesche-
hen zur Folge hétte. Entpolitisierung, verbunden mit Unverstandnis oder Inter-
essenlosigkeit an Uberregonalen und internationalen Diskursen ist eine mogi-
che Folge und berets in Tellen heute schon in der Gesdllschaft zu erkennen.
Das Motto vom globalen Denken und lokalen Handeln ist unverzichtbar und
mul im Rahmen der Kommunikationsarbeit, egal ob auf der Seite der PR-
Praktiker oder Journalisten, berticksichtigt werden.

3.2.6. Zusammenfassung: PR-Funktion

Internationalisierung und Globalisierung sind in den Unternehmen dominieren-
de Begiffe, de Veranderungen mit sich bringen. Veranderungen bringen aber
Unruhe und geidhfalls Angste in de Kopfe der Mitarbeiter, die dese Emotio-
nen as Multiplikatoren in das soziookonomische Umfeld einbringen. Diesem
potentielen Entfremdungsproze kann nur durch verstndiche und an der Le-
benssituation der betroffenen Offentlichkeit orientierte Information entgegen-
gewirkt werden. Voraussetzung ist die genaue Kenntnis des Unternehmens-
standortes, der Region und insgesant der kulturellen Tradition. Die besondere
Aufgabe einer an Corporate |dentity ausgerichteten PR-Arbeit ist es, die inter-
national getenden Unternehmenswerte so in de Informationsarbeit vor Ort
einzubinden, dal} des unternehmerische Handeln auf deser Folie verstanden
wird und einer Identifikation nicht im Wege steht.

Das Kommunikationssystem der Corporate Communications untersttitzt ideali-
ter das Unternehmen bel der Redlisierung seiner unternehmenspolitischen Zie-
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le. Diese Ziele werden abgeletet von der Unternehmensphilosophie und den

danach formulierten U nternehmenswerten.*#?

Das Unternehmen mul3 auf seinem Weg zur Gewinnmaximierung bestehende
Abhangigkeiten gegenuber der Gesdlschaft und seinem soziodkonomischen
Umfeld erkennen und bertdksichtigen, um langfristig erfolgreich zu sein. Zu-
nadhst scheinen die Abhangigkeiten einseitig vertellt die Position des Arbeitge
bers verleiht dem Unternehmen ene klare Vormadhistellung innerhalb gesell-
schafticher Machtverhdtnisse. Das Unternehmen selbst als handelnde Person
ist aber seinersets wiederum in das Gesdlsahaftssystem eingebunden und un-
terliegt Abhanggkeiten. Es befindet sich mit der Gesdllschaft im Diskurs. Als
oberstes Ziel wird hier die Legtimation des unternehmerischen Handelns durch
de Offentlichkeit und die darin enthaltenen Teil6ffentlichkeiten angenommen.
Die Erreichung deses Ziels geschieht auf dem Wege der Auseinandersetzung in
dversen Teldskursen, in de das Unternehmen eingebunden ist und die auf
dem Weg zu Corporate |dentity zu gestalten sind. Den PR kommt de Funktion
zu, die unternehmerischen Interessen kommunikativ zu gestalten und 6ffentlich
zu machen. Mit PR tritt das Unternehmen aktiv in den jewelligen Diskurs ein.
Parallelen zu der Entwidkilung im Mediensystem (s. Exkurs) sind zu erkennen und
be der Planung von PR-Aktivitaten zu bertdksichtigen.

».Das offenkundige, also fir jeden erkennbare und angebbare Ziel von PR ist
es, miglichst grolle und stabile Teiloffentlichkeiten zu schaffen, oder anders
gesagt in aler Offentlichkeit durch Auseinandersetzung mit anderen Interessen
fir de Interessen der eigenen Organisation moglichst umfassende und dauer-
hafte Zustimmung zu erreichen. Das setzt voraus, der Offentlichkeit mdglichst
vide und zwar einigermallen Uberprifbare Informationen zur Verfigung zu

Stdlm.“143

142 Die Funktion von Leitvokabeln in der diskursiven Unternehmenspraxis wird in der exemplarischen Untersu-
chung erarbeitet. Vg hier bes. Liedkein: Béke u.a. aa.O. 1996:1-19.
143 Ronneberger aa 0. 1991:16
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Die PR-Arbeit eénes Unternehmens ist nach diesem Verstandnis zuredit Indka
tor fir seine Integrationsleistungen, die in engem Zusammenhang mit Corpo-
rate Identity stehen. Dabel kommt es weniger auf de quantitative Betrachtung
wvon PR-Aktivititen an, als vidlmehr auf die inhatliche Konzeption der Informa:
tionen, de in Einklang mit der Gesamtzielsetzung Corporate |dentity funktio-

nieren massen.

Im Rahmen dieser Arbeit gehe ich davon aus, dald im Zuge der Globalisierung-
stendenzen nicht nur externe sondern auch interne Wettbewer bssituationen ent-
stehen. Dieses Konkurrenzdenken innerhalb der eigenen Reihen bedeutet auch
fir de PR-Arbat eines Standortes eine Neuorientierung. Der Legitimationspro-
zef? findet audh intern statt.  Gegentiber der internen und externen Offentlich
keit mul es gelingen, Gesamizusammenhange darzustellen und die fur den
Legtimationsproze notwendge Transparenz zu schaffen.

In Kongruenz zu der Tatsache, dald Information in unserer Gesdllschaft zum
Wetthewerbsfaktor avandert, sind de modernen Management- und Fuhrungs-
aufgaben als reine Informationsarbeit anzusehen.*** Damit ist de hier im Mit-
telpunkt stehende PR-Arbeit als Managementfunktion einzuordnen.

Bel der Unsetzung einer Corporate |dentity Strategie in einem internationalen
Unternehmen gilt es, unterschiedichen ,Kulturen® gerecht zu werden, in denen
sich das Unternehmen bewegt und handet. Diese Anforderung stellt nach mei-
ner Auffassung eine grole Hirde bel der Unsetzung von Corporate |dentity
dar und ist entscheidendes Kriterium dafir, dal3 ich in der Untersuchung de
nationale PR-Arbait fokussiere.

FUr den Standort Deutschland gilt, die internationaen Zwénge und Verknip-
fungen dahingehend verstandich zu macdhen, dal3 international motivierte Ent-
scheildungen von den Mitarbeitern hier auch as legitm empfunden werden.
Spétestens bal desem Vorhaben wird klar, dal3 sich die PR-Praktiker die Situa

¥hvgl. Kunaik aaO. 1995:9
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tion vor Ort und das soziookonomische Umfeld, in dem sich der jewellige
Standort befindet, bewwu3t machen missen — auch sprachlich.

JZustmmungsbereitschaft im Medium der Offentlichkeit wird unter anderem
durch den Gebrauch von Vokaben intendert, die generdl einen positiven Wert
gesellschaftlichen Zusammenlebens denotieren.  Die Funktion solcher Voka
beln besdrankt sich allerdings nicht hierauf, sondern gleichzeitig soll durch
ihre Verwendung eine politische Grundauffassung vermittelt werden, die in der
Regd an eine Partel oder politische Gruppierung geknipft ist.

Die PR-Praktiker haben hier de Funktion von ,Ubersezern’, de den Mitarbei-
tern de Unternehmenswirklichkeit nach Mal3gabe der Unternehmenswerte ver-
standich madhen. Wird dese als die eigene Lebenswirklichkeit von den Mitar-
beitern und betroffenen T allffentlichkeiten akzeptiert und nicht als Widerspruch
zur Lebensreditit gewertet, wird das Unternehmen durch de Zustimmung der
internen und externen Offentlichkeit zur in sich stimmigen Einheit.  Man kann
folgende Relation entwickeln: Je geringer de Sprachbarrieren zwischen Unter-
nehmen und den Adressatenkreisen, desto grol3er ist die Moglichkelt der Iden-
tifikation, wenn die Inhalte der Informationen akzeptiert werden konnen. Und
des erscheint nur mdgich, wenn eben regonale Lebenswalten in der Kommu-
nikation bertdksichtigt werden.

Der PR-Begiff, der fur die Entwidklung und Unmsetzung von Corporate Com-
munications hier auch de spradhwissenschaftliche Analyse bestimnmt, bezeidh
net de bewult geplante, dauerhafte Verlreitung interessengebundener Infor-
mation mit dem Zidl, ein positves Image enes sozialen Systens (Unterneh-
mens) in der Offentlichkeit generell oder bei bestimmten Teil6ffentichkeiten
aufzubauen oder zu stabilisieren bzw, en negatives Image abzubauen. Das
dominierende Moment von PR ist also das Bemihen um Vertrauen und Sym-
pathie, wohingegen Werbung vor alem das Ringen um Marktanteile darstdllt.

145l iedke, Frank (1996): Stereotypensemantik, Metapherntheorie und lllokutionsstruktur. Die Anayse paliti-
scher Leitvokabeln in linguistischer Perspektive. In: Boke, Karin; Liedke, Frank; Wengeler, Martin:
(Hrsg.)(1996): Pdlitische Leitvokabeln in der Adenauer-Ara. Berlin, New York. S. 1-19. Hier S.4.
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Nach desem Verstandnis ist PR eine Unternehmensfunktion, die sich an beste-
henden politischen Systermen ausrichtet.

~Wenn aso PR-Aktivitaten intentional auf die Getendmachung der eigenen
Interessen gerichtet sind und fir dese eine mdgichst gro3e Resonanz erstre-
ben, so bedeutet dies funktional fur das demokratische System, dal? die Denk-
gewohnheiten, sozialen und kulturellen Normen einer Gesdlschaft in ihren
Telloffentlichkeiten standig geprft, durch Prifung bestétigt oder gewandelt, je-
denfalls standig in Erinnerung geloracht werden. 4

Die PR-Arbait und der damit verbundene Legtimationsprozel3 haben demnach
daogischen Charakter, der sich in der konzeptionelen Kommunikationsstrate-
ge ausdricken muB. Die nadhfolgende sprachwissenschaftiiche Einordnung
des Gegenstandes begreift de Legtimation von Interessen als kommunikatives
,Handungsspe*, das bisher vor allem aus der politischen Sprachpraxis unter-
suaht wurde.

146 Ronneberger aa 0. 1991:16.
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4. UNTERSUCHUNG

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht de Frage nach Thematisierung, Unset-
zung und Vermittung von ,Vertrauen® in der diskursiven Auseinandersetzung
vor dem Hintergrund von Corporate Identity. Nachdem im theoretischen Tell
de zentrale Bedeutung der Kategorie ,Vertrauen® fir die Kommunikationsarbeit
zunéahst erarbeitet wurde, beginnt im praktischen Tell der Untersuchung da-
hingehend die spradwmissenschaftiche Uberpriifung des Kommunikationsma:
terials. Wo und wie ist ,Vertrauen® in den Textstrukturen verankert? Dabe han-
ddt es sich um sprachliche Wirkungsmittel, de zur Vernetzung der verschiede-
nen Diskursstrénge beitragen.™*’ Die nachgewiesenen sprachlichen Mittel wer-
den im Hinblidk auf aktuelle Geschehnisse interpretiert und die reine spradh
wissenschaftliche Ebene in Richtung Sozialwissenschaft verlassen.

4.1. METHODE

Bei der Auswahl der Methoden sind zunadhst der Anlald und die Motivation ei-
ner Untersuchung entscheildend zu berticksichtigen. Meine Untersuchungsper-
spektive ist verstarkt aus Kommunikatorsicht angelegt und hat das Kommunika:
tionsverhalten des Unternehmens im Blick. Mit deser Sichtweise wird der Auf-
fassung Rechnung getragen, dal? in der unternehmerischen Kommunikation de
Vermittung von Inhalten von oben nach unten dominiert. Wie Sarandlli fir de

politische Kommunikation festgestellt hat, ist

,der Burger zwer in vider Hinsicht Adressat und Mittel punkt kommunikations-
strategischer Kalkdle (...), am kommunikativen Geschehen selbst jedoch direkt
kaum beteiligt.“*®

Die Methoden haben sich aber nicht nur am Gegenstand, sondern auch an
den Ervartungshatungen, die an die Untersuchung gestellt werden, zu orien-

1“7 \vdl. Jager aa.0. 1993:151.
148 Sardndlli, Ulrich (1987): Symbadlische Palitik. Zur Bedeutung symbalischen Handelns in der Wahlkamgf-
kommunikation der Bundesrepuhlik Deutschland. Opladen. S. 9.
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tieren. Fur de hier exemplarisch anhand ener Fallstudie durahgefuhrte Unter-
sudhung ist daher eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse und ihre Generdlisie-
rung nicht legiim und nicht von mir beabsidhtigt Daraus ergbt sich audh fur
das methodische Vorgehen, dal3 ich auf eine Anwendung quantitativer Verfah-
ren zugunsten qualitativer Methoden verzichte.

»~Eine gelungene Analyse in desem Sinne kann aso nidhts anderes sein, as de
mogidhst umfassende Verdeutlichung der Regeln, nach denen de sozialen
Muster (Anm.: Sprachhandungen) realisiert werden, und zwar zum Zwedk eines
vollstandigeren Verstehens. “ 14°

4.1.1. Qualitative Forschung

Im Zusammenhang mit der Entwicklung sprachpragmatischer Sichtweisen in
der Sprachwissenschaft hat der Einsalz qualitativer Methoden zur Erforschung
wvon Sprache an Bedeutung gewonnen. Dabe ist ein zentraler Punkt fir den
Einsalz qualitativer Methoden, dal} der Gegenstand ,Sprachpraxis® weder vom
forschenden Subjekt noch vom benutzendem Subjekt objektiviert und isoliert
werden kann.**® Qualitative Verfahren erhebben den Anspruch, dai Uber aus-
gewahlte Textmengen en gesamtes Textkorpus, als sprachliches Abhild von
stattgefundenem Diskurs, gesdlschaftliche Praxis erklart werden kann. Inter-
pretative Verfahren, de diesem Anspruch geredcht werden, entstammen vor al-
lem der sozialwissenschaftlichen Praxis und werden unter dem Begriff ,Herme-
neutik* subsumiert.™* Uber das Textverstehen werden interpretative Riickschl Us-
se auf Einstellungen, Handungen und Zielsetzungen der Diskurstellnehmer ge-

zogen.

149 Hollya.a.O. 1990:61.

150 vgl. Janusdhek, Franz (1985): Zum Selbstverstandnis politischer Spradwissensanaft. In: Ders. (1985):
Pdlitische Sprachwissenschaft. Zur Anayse von Sprache als kultureler Praxis. Opladen. S. 1-20. Hier: S.4ff.
151 vgl. audh Seiffert, Hemut (1970): Verstandlichkeit der Wissenschaft dialektisah — sprachanalytisch —
hermeneutisch. In: Neue Sammlung 10. S.275-289.
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In der sozialwissenschaftlichen und auch psychoanaytischen Textinter pretation
werden de Ergebnisse, de Uber eine erste Besdhrebung des Textsinns gewon-
nen werden, weiteren Verstehensprozessen zugefuhrt. Es folgen das psydholog-
sche, szenische und tiefenhermeneutische Verstehen.'™ Zid dieser Analyse ist
de Ersailiefung der im Text enthaltenen, unbewuldten, sprachlosen Inhalte.
Text ist der zentrale Gegenstand qualitativer Untersuchungen, da er de zu in-
terpretierenden Sprachformen, Handungsformen und Bedirfnisstrukturen er-
fal3t und durch ihre Interpretation Ausschnitte gesellschaftlicher Wirklichket ab-
gebildet werden konnen. Wohlgemerkt nur Ausschnitte, denn jede Hermeneutik
ist eine Kunst der Auslegung am konkreten Gegenstand in einer konkreten Si-
tuation.

So formuliert auch Morgenroth-Negt

,ole ist ein deutendes, interpretierendes Verfahren, bel dem sich de Interpreta
tion, de am Ende des Deutens und Interpretierens steht, immer auf das Inter-
pretandum, den zu deutenden Text oder Gegenstand bezogen bleibt. 2

Daher erlaubt ein soldhes Verfahren auch keine Theoriehildung und Generali-
sierung. Eine hermeneutische Analyse kann ihren Gegenstand, mit dem sie ein-
setzt, ihren Anfang, niemals so vollkommen hinter sich lassen, wie das geset-
zeshildende Forschungsrichtungen tun, die die Resultate ihrer Forschung in
knappe Formen und Saize zu fassen vermodgen. Demgegeniber stehen dle
hermeneutischen Verfahren in einem viel engerem und dauerhaften Bezug zu
ihrem Gegenstand. In Ubereinstimmung mit Gadamer 153t sich sagen:

,Wir kdnnen somit als das wahrhaft Gemeinsame aller Formen der Hermeneu-
tik herausheben, da sich in der Auslegung der zu verstehende Sinn erst kon-

152 \dl. Volmerg, Ute; Volmerg Birgit, Leithauser Thomas (1983): Kriegsangste und Sicherheitsbediirfnis. Zur
Sozialpsydhalogie des Ost-West-Konflikts im Alltag. Frankfurt a.M. S. 379ff.

153 Morgenroth-Negt, Christine (1990): Tiefenhermeneutik. Unwvercffentichtes Manuskript zur Antrittsvorle-
sung am psychologischen Institut der Universitét Hannower. S.2.
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kretisiert und vollendet, da’} aber geidwohl deses auslegende Tun sich voll-
standig an den Sinn des Textes gebunden halt.“***

Die Interpretation von Texten als Ausdrudk kommunikativer Praxis ist nach die-
sem Verstandnis eine legtime Herangehensweise in der sprachwissenschaftli-
chen Forschung. Denn:

LSalielich ist de Sprache selbst en soziales Phénomen, das interpretations-
bedirftig ist.“*>°

Das dltagliche Sprachverstehen ist ebenso ene Interpretationsleistung von je-
dem Spradhtellnehmer. Diese Interpretationsleistung wird in Abhangigkeit zu
vielen gesdlsahaftiichen Faktoren erbradit und von ihnen beeinflul3t

»(..) Text as en (...) Verstandigungsprozel enthélt eine Dynamik, de aus der
aktuellen Interaktionspraxis in der Diskussion selbst (Anm.: im Diskurs) und aus
den Erfahrungen der Tellnehmer in ihrem umfassenderen Praxiszusammenhang
entsteht. Im Sprechen Uber eén Thema (Anm.: im Diskurs) tellen Gruppenmit-
dieder zugleich etwas Uber ihren praktischen Umgang mit dem Thema und
Uber ihre Bedirfnisse und Intentionen mit, die diesen praktischen Umgang mit
dem Thema bestimmen. Wir nennen einen solchen Text ein Sprachspiel, well er
das Geflecdit von Sprachformen, Handungsformen und Bedurfnisstrukturen
darstellt.“'*°

Diese aus der soziawissenschaftlichen Praxis Ubernommene Einschéizung, ist
kongruent zu sprachpragmatischen Vefahren, de Sprache ebenfals als
Handung begrefen. In der diskursiven Auseinandersetzung mit Sprache wird
de Verflecdhtung von gesdlschaftlichen Handlungen als Diskurs innerhalb wie-
derum eines Diskurses begriffen und auf dem Weg qualitativer Analysen darge-
stallt

1% Gadamer, H.G. (1960): Wahrheit und Methode. Grundziige einer philosophischen Hermeneutik. T Ulin-
gen. S. 314,

1% Hollyaa.O. 1990:63.

1% volmerg, u.a. aa.0. 1983:381.
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Das Verstandnis von Inhalten, die nidht explizit im Text verankert sind und aus
dem bewul3ten oder unbewwuliten Anwenden von Regeln hervorgehen, ist grol3-
tenteills eine altagliche Interpretationsleistung, die unbewuldt vorgenommen
wird. Wie und ob Uberhaupt de mitgemeinten Inhalte verstanden werden,
hangt wiederum von \ielen Faktoren ab, den ,Frames*™’, die sozusagen den
Aussagerahmen einer Sprachhandiung bedingen und von denen der Erfolg ei-
ner bealsichtigten Beeinflussung albhangt.

Die Kenntnis von historischen, zeitgeschichtiichen, politischen, wirtschaftlichen
und kulturellen Faktoren als Rahmenbedingungen von Textproduktion und —re-
zeption ist also sowohl fir die Texproduzenten, de Rezipienten und auch fur

mich, de Sprache analysiert, Grundvoraussetzung fur die Interpretation.

4.1.2. Analyseansatz

Unter Diskursanayse verstehe ich ene qualitativ als auch quantitativ erweiterte

Form funktionaler Pragmatik.

S;;rechakt- Handlungs- u. Conversational GS-Forschung
theorie Tatigkeitstheorie analysis
v v
Dialoganalyse Diskursanalyse Konversationsanalyse
(Hundsnurscher) (Wunderlich, Ehlich, (Kallmeyer, Schiitze,
Rehbein) Giilich) '

Abb. 11: Entwicklung der Diskursforschung (Bedker-Mrotzek 1994:88)™°®

157 vdl. De Beaugrande, Robert Allain; Dressler, Wolfgang (1981): Einfihrung in die Textlinguistik. Tibingen.
S.95ff.

1%8 Bedker-Mrotzek, Midhad: Diskursforschung in der aten BRD. In: Ehlich, Konrad (Hrsg.)(1994): Dis-
kursanayse in Europa. Frankfurt a.M. S.87-105. Hier: S. 88.
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Sie ist handungsorientiert und grindet sich auf das Verstandnis von Sprache
als sozide Handlung. Diskurse représentieren in desem Zusammenhang eine
kommunikative Form gesellsahaftichen Handelns, die in soziale Handungser-
fordernisse eingebunden ist. Es ist @n zentrales Zie meiner Diskursanalyse, die

Form des sprachlichen Handelns aus desen Erfordernissen zu ki&ren.

»Das sprachliche Material ist nie nur Material fur die intendierte Form, es hat
immer selbst schon eine Form, de eine Bedeutung unabhangig von den jenwa-
ligen Alosichten des Sprechers/Sdreibers hat. >

Meine der linguistischen Praxis entnommene Methodik besiert auf der Rekon-
struktion sprachlicher Handlungsmuster auf der Basis von Text Entgegen der
von Bedker-Mrotzek u.a vertretenen Ansicht, dal’ unter Diskurs nur mindiche
AuRerungen verstanden werden,'®° sehe ich Text grundsétzlich als Abbild von
Diskursen. So vor allem auch Kalivoda:

»lextsorten sind Telle nationaer und Ubernationaler Diskurse, in denen gesell-
schafiche Handlungs- und Erfahrungsweise symbolisiert und kommuniziert

V\HCH] nl6l

Diskursanalyse soll nach diesem Verstandnis Texte, verstanden als Ausdruck
gesellschaftlicher Praxis, in ihrer Polyphonie und Widerspruchlichkeit darstellen
und verorten. Mitihr ist der Anspruch verbunden

2de gesamten komplexen Beziehungsstrukturen und Felder des Auftauchens
wvon Begiffen freizulegen und de Geschichte des Denkens und des Sprechens
inihrer engen Verbindung zur Geschichte der Institutionen, Tatsachen und Ge-

schehnisse, die diese im Diskurs eingehen, zu zeigen. Ein komplexer sozialer

1% Maas, Utz (1988): Probleme und Traditionen der Diskursanalyse. In: Zeitsahrift fir Phonetik, Spradwis-
senschaft und Kommunikation, 41 (1988), Bd. 6, S.717-729. Hier: S. 721.

150 vgl. Bedker-Mrotzek a.a.O. 1992:1.

161 Kalivoda, Gregor (1991): Parlamentarischer Diskurs und politisches Begehren — Untersudchungen zum
Sprachgebrauch des 1. Vereinigten Preulischen Landtags von 1847. In: Wimmer, Rainer (Hrsg.)(1991): Das
19. Jahrhundert. Sprachgeschichtliche Wurzeln des heutigen Deutsch. Berlin, NewYork. S.347-399. Hier S.
377.
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Anayserahmen mul Uber de Analyse konkreter sprachlicher Formen aufge-
spannt werden. "¢

In der Diskursanalyse werden von mir vor desem Hintergrund Faktoren berick-
sichtigt, de Uber de pragmalinguistische Sichtweise hinaus ihre Relevanz fur
de Besdreibung kommunikativer Handungen besizen. Damit ist bel deser
Analyseform immer ein enger Bezug zum gesdllschaftlichen Umfeld herzustd-
len, der wiederum anhand der verwendeten Sprache Rucksdhlisse auf die Be-
wuitseinslage einer Gesdllschaft oder einer gesdlschaftlichen Gruppe und ih-
rer Identitt zul&ist.

Wengdler nennt hier in Anlehnung an Busse

Haktualisierte Wissenssegmente, ansahlielbare Kontexte, stillschweigende Vor-
aussetzungen, benachbarte oder oppositionelle Themen oder Theorien, Argu-
mentationsstrukturen, institutionelle und gesellschaftiiche Praktiken, ¢

durch die Text als Ausdrudk kommunikativer Praxis , strukturiert ist. Die sprach-
wissenschaftliche Betrachtung der PR-Arbeit entspricht meiner Entscheidung fur
de dskursive Ebene. Diese Ebene wird von mir durch die Auswahl der Mate-
rialbasis konkretisiert ich nehme ene zeatlich-sozialgeschichtliche Einordnung
bzw. Abgrenzung vor.

Denn:

LLinguistische Analyse des Sprachgebraudis hat sich stets den aktuellen Veeran-
derungen in den Gebraudhissituationen von Sprache zu stelen, will sie als
Analyse der Sprache in ihrer wirklichen Funktionsweise und nicht blo3 Gemalde

ener wissenschaftlich konstruierten idealen Fiktion sein.“*%*

152 \Wengeler, Martin (1992): Die Sprache der Aufriistung: Zur Geschichte der Ristungsdiskussionen nach
1945). Wiesbaden. Hier: S. 31.

183 Wengder aa.0. 1991:32.

164 Busse, Dietrich (1996): Offentlichkeit als Raum der Diskurse. In: Boke u.a. a.a0. 1996:347-358.
Hier: S. 358.
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Meine Untersuchung der Entwidklung von Corporate Identity Uber die Betradh
tung der sprachlichen Unmsetzung des Konzepts Uber die PR-Arbeit tellt sich in
de Betrachtung konkreter Diskurse.

Sieinterpretiere ich imwetesten Sinn als die ,,Gelbraudhssituation™ von Sprache
bzw Text 1ch werde im Rahmen meiner Analyse spradhliche Mittd sichtbar
machen, die zunadst den konkreten Diskurs aufzeigen und wiederum ,zur
Vernetzung verschiedener Diskursstrange™®® beitragen.

Texte baeinhalten als AuRerungssammiungen thematische Beziige zu verschie-
denen gesellschaftlichen Themen (Diskursen). Die Analyse von Text wird daher
nicht nur stringent der Darstellung eines thematisch albogegrenzten Teildiskurses
folgen, sondern immer auch Verweise zu anderen Diskursen hervorbringen.
Dabea konnen Diskurse wiederum in Teildskurse, Interdiskurse und Gegends-
kurse kategorisiert werden.

Zur Verdeutlichung der verschiedenen Analyseebenen von Text als Abbild von

166 (lbernommen: Texte sind

Diskursen, wird von mir die Metaphorik von Jager
nach seinem Anaysevorschlag Diskursfragmente, de anhand aufeinanderfol-
gender Analysesdrritte dargestellt und in ihrer Bedeutung fur einen bestimmten
thematischen Bereich (Diskursstrang) aufgeschltsselt werden. In der Hierarchie
folgt dartiber die diskursive Ebene: hier das Zusammenspiel der Triade Unter-
nehmen, Gesdlschaft und Meden Uber den Einsatz von PR in Deutschland.

These meiner Arbat ist, dal} de Ubergeordnete Funktion der spradhlich reali-
sierten PR-Arbeit eines Unternehmens die Vertrauenshildung und Legtimation

des unternehmerischen Handelns ist.

Denn:

mpradhe ist im Prozel3 der politischen Meinungshildung kein beliebiger Code,
kein zufaliges Hilfsmitte zum Gedankenaustausch, sondern das Werkzeug

185 Jager aa. 0. 1993:151.
18 Ders. S. 187ff.
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Sprache wirkt auf den Verlauf des Offentlichen Diskurses und seine gesellschaft-
lichen Folgen selbst ein. %’

Betrachtet wird von mir die European MVinyls Corporation Deutschland GmibH
im Diskurs mit dem Unternehmensstandort Deutschland. Meine Entscheidung
fir de dskursive Ebene verfolgt mehrere Perspektiven und fokussiert de
Selbstdarstellung des PVC produzierenden Unternehmens zunadist intern,
dann extern in der Regon und saliel’lich Uberregonal vor dem Hintergrund
der Entwidklung von Corporate Identity. Daraus resultieren folgende Frageste-

lungen, de fur meine Untersuchung erkenntnisleitend sind:

- Wenn ene Unternehmensphilosophie und die daraus resultierenden Unter-
nehmenswerte die Latlinie fir das unternehmerische Handeln sind, inwieweait
lassen sich dese Werte in der sprachlichen PR-Praxis am Standort Deutschland

rekonstruieren?

- Sind de internationalen Unternehmenswerte, sprachlich so formuliert, dal? eine
Verstindgung im gesdllsahaftichen Umfeld am Standort Deutschland und den
hier vorherrschenden Wertvorstellungen moglich ist?

- Wedhe kommunikativen Strategien werden entwidkelt, um fir de unternehme-
rischen Werte im Diskurs Zustimmung zu erlangen? Bei der hier impliziten Fra
ge nach dem Inszenierungscharakter von Information findet der mediae Be-
zugsrahmen Beachtung.

Die Auswahl der Materialbesis repré&sentiert die durah die Fragestellungen for-
mulierten Zielsezungen. Dabel wird das Material dahingehend untersudht, in-
wiewat es sich dabel um ein in sich gesahlossenes Diskursfragment (ein Thema)
handdt, oder ob es in sich verschiedene Diskursfragmente vereint und damit
Bezlige zu unterschiedichen Diskursstréangen (Diskursverknotungen) hergestdllt
werden. Die sprachliche Analyse erfolgt zum einen Uber eine Mikro-Analyse, in
der nach den sprachlichen Mitteln gefragt wird, zum anderen der Erarbeitung

167 Boke, u.a. a.a 0. 1996:9.
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der mit ihnen verbundenen semantischen Ebene. Metaphorik und Symbolik von
verwendeter Sprache werden in ihrer semantischen Bedeutung hervorgehoben
und zur Interpretation des Diskurses im Hinblick auf seine Funktion fur gesell-
schaftiche Entwidklungen aufgezeigt. Es gilt weiter zu fragen, inwieweit be-
stimmte Textsorten aus Sicht der Unternehmens-PR geeignet sind, Einflul} auf
Diskurse zu nehmen, oder im Hinblick auf unternehmerische Legitimation Dis-

kurse bewulit entstehen zu lassen und zu initiieren.

Welterhin wird von mir die Darstelung des nicht-sprachlichen Kontextes um-
fangreich vorgenommen, da er, wie berats theoretisch ausgefuhrt, fir das Ver-
stindnis des jewealligen Diskurses eine zentrale Bedeutung hat. So wird tiber de
zetlich-sozialgeschichtliche Einordnung beziehungsweise Abgrenzung der Dis-
kurse aufgezeigt, wie das Unternehmen gundsétzlich in gesellschaftiche
Zwange eingebunden ist (politisch, wirtschaftlich, sozial). Dann geht es um de
konkrete Verstrickung des Unternehmens in den jeweiligen Diskurs. Wer agiert
mit wem? Wie sind die konkreten Kommunikationsablaufe? Wie ist die PR-
Arbet in de Unternehmenshierarchie eingebunden? Wie ist der Standort inter-
national eingebunden und unternehmensintern albbhangig? Weldhe spezifischen
Einflisse auf den Diskurs in Deutschland gibt es? Das sind beispielsweise Fra-
gen, de angestrengt werden und de ausgehend von der Betrachtung der
sprachlichen PR-Praxis geeignet sind, darzustellen, dal} gesellschaftsorientierte
PR enes internationalen Unternehmens eben verschiedene Gesdlschaften und
de damit verbundenen kulturellen Traditionen berticksichtigen mul3.

Meine Untersuchungsperspektive folgt der These, dal} ungeadhtet der Globali-
sierungstendenzen PR-Funktionen in erster Linie am jewaligen Unternehmens-
standort auszurichten sind. Die Idee vom globalen Denken und Iokalem Han-
deln scheitert spatestens dann, wenn es den Kommunikatoren nicht gelingt,
Betroffenheit bal den Gesdlschaftsmitgliedern herzustelen und die Relevanz
internationaler Unternehmenszusammenhange an die jewalligen Standorte zu
transferieren. Von desen kommunikativen Leistungen sind audh de Cl-
Bestrebungen der Unternehmensfihrung abhéngg. Unter Standort ist hier nicht
alein de Mitarbeiterschaft zu verstehen, sondern die Offentlichkeit insgesamt.
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4.1.3. HERANGEHENSWEISE

Auf der Basis von PR-Aktionen (Kap. 4.3.2.), Sebstdarstelungsbroschiren
(Kap. 4.4.) und Pressedippings (bes. Kap. 4.5.) wird der funktionale Einsaiz
wvon Sprache im Hinblidk auf die Beeinflussung der Diskurse mit dem Zidl ,Ver-
trauensbildung’ erarbeitet. Bel der Betrachtung der U nternehmenskommunika:
tion unterscheide ich in verschiedene diskursive Ebenen: regonale Aktivitaten,
de den Standort Wilhelnshaven betreffen und auf die auf ganz Deutschland
bezogene Stratege. Darin sind wiederum Interdiskurse zu berticksichtigen, de
de Ebenen miteinander verbinden.

Haufig sdhreiben sich die Unternehmen mit dem Entschluf fir Corporate Iden-
tity ene Gesdllschaftsorientierung zu. Inwiewait das unternehmerische Handeln
tatséchlich den Bedirfnissen der Gesellschaft entspricht, wird mit der Untersu-
chung hinterfragt (Kap.4.4.3.). Maximen gesdllschaftsorientierter Unterneh-
mensphilosophie, wie sie von der Wirtschaftswissenschaft formuliert vwurden*©®,

denen quasi als Falie fur de unternehmerische Kommunikationspraxis.

Die von mir durchgefuhrten Analysesditte rekurrieren auf die handungstheo-
retischen Methoden zur politischen Sprachkritik und werden durch diskursana
Iyische Ansatze erweitert. Meine Untersuchung konzentriert sich auf qualitative
Analysesdritte und wird aussahliedlich Uber qualitative Inter pretationsverfahren
erklart Damit erhebt sie nicht den Anspruch der Allgemeingultigkeit, sondern
widmet sich der Darstellung und Verortung gesdllschaftlicher Diskurse im kon-
kreten Fall. Es soll deutlich werden, wie selr das ,Funktionieren® des gesell-
schaftlichen Systens vom Zusammenspie der darin enthaltenen Sub-Systeme
abhangg ist Und dieses Zusammenspid beruht eben auf kommunikativen
Vorgangen, von denen alle Gesdllschaftsmitglieder in unterschiedlichem Mal}
betroffen sind.

188 vgl. Wiedmann a.a. 0. 1996:39.
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»Diskurse (...) spilen deshalb eine so wichtige Ralle in der Kommunikation,
well nidht jeder mit jedem Uber alles Beliebige kommunizieren kann und
Wl 409

Hinsichtlich des ,Wollens® hat diese Arbeit den Anspruch, dahingehend zu sen-
siblisieren, dal3 eine aktive Tellnahme am Diskurs sowohl fur die Unternehmen
as audh fir die Offentlichkeit notwendig ist. Die das ,Konnen* betreffenden
strukturellen Voraussetzungen werden durch de Medien Uberbriickt. Die Triade
Unternehmen — Meden - Offentlichkeit ist signifikant fir das gesellschaftliche
Zusammenspie und wird aufgegriffen. So ist die mediae Aufbereitung und
Vermitiung von Themen (Kap. 3.2.1.) wesentlidhe Voraussetzung fur die dis-
kursive Auseinandersetzung in unserer Gesdlschaft und bedingt die Tellnahme
an gesellschaftiidhen Kommunikationsprozessen (Kap.3.2.1.3.).

Das Beziehungsgefledht, in dem ein Unternehmen innerhalb der Gesdlsahaft
als Subsystem vernetzt ist, ist so umfangreich, dald es unmiglich ist, selbst eine
Fallstude allumfassend die diskursive Praxis darzustdlen. Vielmehr werden si-
gnifikante Schnittstellen bearbeitet und de dort stattfindenden Diskur-
se/Diskursstrénge Uber de Sprache verortet. Fur die interne diskursive Ebene
wird nach der Akzeptanz der konkreten Corporate-ldentity-Strategie gefragt (S.

Kap. 4.3.).

In einem dritten Tell werden sprachliche Mittel zum Zwedk der Vertrauenshil-
dung thematisiert und anhand der Analyse von Sebstdarstellungsbroschiren
des Unternehmens dargestdlt. Mit dieser Analyse verfolge ich paralld einen
Umwdtdiskurs, in den das Unternehmen eingebunden ist. Dieser zieht sich als
thematischer Diskursstrang durch die gesamte diskursive Praxis des Unterneh-
mens. Das liegt wesentlich daran, dal} EMC mit der alleinigen Produktion von
PVC de gesdlischaftiche Auseinandersetzung provoziert, da die Offentlichkeit
im Hinblidk auf umweltrdevante Themen besonders kritisch und sensibel de

189 Feilke, Helmuth; Schmidk, Siegfried J.: Denken und Sprechen. In: Trabant, Jirgen (Hrsg.)(1995): Sprache
denken. Frankfurt aM. S.269-292. Hier: S. 279.
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U nternehmenshandungen wahrnimmt und dementsprechend mifdtrauisch rea-
get

In einem letzten Sdritt wird die Perspektive der Medien untersucht, die in ihrer
Vermitlerfunktion zwischen Unternehmen und Gesellschaft, die stattfindenden
Diskurse beeinflussen. Aufgegriffen wird aus dieser Perspektive en ,Tag der of-
fenen Tur‘. Dartiber hinaus wird auf de Ebene des Uberregonalen Diskurses
gewedhsdt, in den das Unternehmen durch die Produktion von PVC eingebun-
den ist. Konkret geht es u.a. um den Brand am Dusseldorfer Flughafen, der -
ne dskursive Auseinandersetzung im Uberregonalen Diskurs provoziert hat und
als Diskursstrang existiert (Kap. 4.5.4.2.). Hier wird de diskursive Auseinander-
setzung innerhalb der Triade Unternehmen, Gesdlschaft und Meden geschlos-
sen. Auf der Basis der in dieser Triade bearbeiteten Diskurse erfolgt alsdlie-
Rend de Verortung des Unternehmenskonzepts Corporate |dentity im Hinblidk
auf seine Bedeutung fir de dskursive Vernetzung des Sub-Systens unterneh-
men innerhalb der Gesdllschaft und der Funktionalisierung von Sprache im
Hinblick auf das Corporate-Identity-Konzept (Kap. 5).
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4.2. EUROPEAN VINYLS CORPORATI ON
DEUTSCHLAND GMBH

4.2.1. Historische Entwicklung

EVC ist kein Unternehmen mit gro3er Traditon und entspricht in seiner Ent-
wicklung einer Zwedkgemeinschaft der Chemiekonzerne ICI und EniChem EVC
produziert aussahliellich PVC. 1977 wurde de PVC-Produktionsstatte in Wil-
helmshaven vom britischen Chemiekonzern IC! erridhtet. Der Konzern hat seine
PVC- und Vinyichloridmonomer (VCM)-Bereiche spéater ausgegiedert. So ent-
stand EMC 1986 als Joint Venture mit dem belgischen Unternehmen EniChem.
Zu desem Zeitpunkt war die PVC-Marktsituation in Westeuropa von U berkapa-
zititen gekennzeichnet Ziel des Joint Venture war es, Westeuropas Marktfhrer
zu werden und de Wetthewerbsfahigkeit durch Rationalisierung zu steigern.
EVC ist schon allein aufgrund seiner Entstehungsgeschichte ein europaisches
Unternehmen, das in sich von Beginn an verschiedene kulturelle Tradtionen
vereint. Wahrend die Internationalisierung in anderen Unternehmen erst nach
der Etablierung an enem nationalen Standort erfolgt, hat EMVC durch seine so-
fortige internationale Ausrichtung keine Tradition aufbauen kdnnen, die enen
nationalen Schwerpunkt hat.

,Europdisch’ ist ein zentraler Begiff bei der Charakterisierung des Unterneh-
mens. Dies wird in den Gespradhen und audh den Interviens mit dem Mana-
gement deutlich:

,AIso ich wirde sagen, wes sie bel der EVC in jedem Fal als Begiff sehen
wirden ist ,européisch’. Das ergibt sich aufgrund der Konstellation, dal’3 wir
eben an der Ansterdamer Borse sind, Konversationszentrum in Brussel haben,
aber in Deutschland, Engand und Italien produzieren, dal3 wir aso hier auch
das Businessmanagement von Brissel nach Italien bzw. England verlagert ha
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ben und so weiter. Also ,europaisch’ (...) nicht italienisch, nicht englisch, nicht

hollandisch, sondern ein europdisches Unternehmen. “7°

Seit 1994 ist EVC ean eigenstandiges Unternehmen und getrennt von ICl und
EniChem Aus deser Eigenstandigket resuliert auch die Motivation zur Ent-
wicklung von ,,Corporate Identity”* und damit de LoslGsung von den Unterneh-
menskulturen der bisherigen Muttergesellschaften ICl und EniChem

4.2.2. Organisation

Die Aktivitaten der EVC sind auf Europa konzentriert. EVC produziert VCM (das
fir de Herstddlung von PVC benétigte Monomer), PVC-Polymere, Compunds
und Fertigprodukte. Der Vertrieb erfolgt ebenfalls tber die Gruppe, insbeson-
dere dort, wo sich Betrielsstatten von EVC befinden. In Italien, Grol3britannien
und Deutschland wird der Hauptunsatz getatigt. Damit kommt Deutschland ein
hoher Stdlenwert innerhalb der Gruppe zu. Der Hauptsiz des Unternehmens
befindet sich in Amsterdam. Daneben gbt es ein Koordinationszentrum in Bris-
sel. Die Fuhrung der Unternehmensaktivitéten liegt beim Vorstand. Dazu z&hlen
funf Mitglieder, von denen jewells znwa der ICl- bzw. EniChem-Tradition zuzu-
ordnen sind. Ein Mitglied kommt aus den Reithen des Joint Venture EVC. Es be-
stehen also ausgewogene Verhdtnisse im Hinblick auf die unterschiedichen
Unternehmenskulturen, aus denen sich EVC bis 1994 zusammengesetzt hat.

Wilhelnshaven ist Hauptsiz der EVC in Deutschland und audh Produktions-
standort. Es ist der groi3te Einzelstandort im Gesamtkonzern. Aus Sicht der Un-
ternehmensfiihrung in Deutschland kommt Wilhemshaven damit eine beson-
dere strategsche Bedeutung fur de Gruppe zu. Am Standort Wilhelmshaven
arbeiten ca. 200 Mitarbeiter. Die Unternehmensleitung des Standortes ist auf-
getalt in einen kaufmannischen und einen technischen Geschéftsfuhrer.

170peter Mayrhofer, kaufmannischer Geschéaftsfilhrer der EVC Deutschland GmibH im Interview mit der Ver-
fasserin (nachfolgend Mayrhofer-Interview genannt).
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4.2.3. Der Weg zu den Unternehmenswerten:

,Company Values Project*”

Es ist das Zid des Unternehmens, seine Unternehmensstandorte und Todhter-
gesellschaften so zu integrieren, dall von ener Einhet gesprochen werden
kann. Integration auf dem Weg zur Legitimation des eigenen Handelns erfor-
dert Gruncséize, de den Handungsrahmen darstelen. Grundséatze sind zum
Beispe Werte, de sich das Unternehmen auf seine Fahne sdreibt und in Form
einer Philosophie formuliert. Die Entwicklung einer Unternehmensphilosophie,
bestehend aus Unternehmenswerten wurde als erster Sdvitt in dieser Phase

vorgenommen. Es entstand das ,,Company Values Projed™.

,Over the last ten years, the aurrent EVC organization has come together from
many different companies and heritages. As we implement additional orga
nizational and strategic changes to further improve our performance, we belie-
ve that al parts of the company must now come to hold common beliefs and
values about the organization should operate.

Widdly shared bdliefs about how people should act in the organization should
treat is people, and the ethical values that members of the organization should

hold in common are charaderistics of every suaoessful blbusiness.

For these reasons, we are starting a projed aimed at aligning the company
adlture with our basic business strategy and developing a strong set of shared

values aaoss the company.“*'*

Diese interne Mitteilung erh&lt das EVC-Management zur Vorbereitung auf be-
vorstehende Mitarbeiterbefragungen, die in Zusammenarbeit mit einer Agentur
durahgefuhrt wurden. Die Manager werden in diesem Sdhreiben nicht nur Gber
de Entscheidung des Vorstandes (We) in Kenntnis gesetzt, dald ein Projekt ge-
schaffen wird, sondern auch daruber, wie dieses Projekt nach Vorstellung der

1 Auszug aus einer internen Mitteilung des Unternehmensvorstandes (board) an das obere Management
vom 22.04.96.
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Iniiatoren, also des Vorstandes alblaufen soll. Bereits anhand des Sdhreibens
wird deutlich, dal} de Kommunikation hierarchisch von oben nach unten aus-
gerichtet ist Der Vorstand informiert zunadhst das Management und deses
wird die Information direkt oder indrekt an die ihm jewells unterstehenden Mit-
arbeter waiter vermitteln.  Dabe 183t de Unternehmensfuhrung keine Zweife
dartiber, mit welcher Intention die weltere Informationsvermitiung stattzufinden
hat.

.| 100k forward to your wholehearted cooperation in these efforts. | commit, to-
gether with all board members, to update you on the project progress on are-
gular basis and to work together with you in implementing the entire change

pO(BS «l72

4.2.3.1. Die erste Phase

Die Durahfuhrung des Projekts obliegt ener Agentur in Zusammenarbeit mit ei-
ner daftr abgestellten Person aus dem EVC-Management. Es wird jedodh expli-
zit deutlich, daid alle damt in Verbindung stehenden Malinahmen nur in Ab-
sprache mit dem Vorstand durchgefuhrt werden sollen.

,,The board will play a mgjor role in all aspeds of this project.** "

In der ersten Phase sallte auf der Basis einer Datenerhebung (Mitarbeiterbefra-
gung) de Wertformulierung stattfinden'’*. Ziel in deser Phase war es, Einstd-
lungen und Einschatzungen innerhalb der Mitarbeitersahaft herauszufinden. Die
Interpretation der Umirageergebnisse und daraus resultierend de Formulierung
der Werte oblag der Unternehmensfihrung, de sich in der Mittellung in desem
Fall als EVC bezeichnete und damit ihre federfUhrende Position im Hinblidk auf

de Unternehmenswerte nicht explizierte.

172 Interne Mitteilung v. 22.04.96.
173 Em
174 Siehe audh ,Phase | approach’ im Anhang.
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,»Your thoughts and contributions will be sought in a number of ways during the
first phase of the work, ending in July. EVC will use these views in developing a
statemant of values supportive of the organization and business strategy and an
adtion plan to implement these values.**"®

Die interne Mittellung, der de zitierten Passagen entnommen wurden, ist Tell
der Kommunikation zwischen der Unternehmensfihrung und dem Manage-
ment, mit dem Zidl, eine gute Ausgangsbasis fir de Unmsetzung des Projekts zu
schaffen. Vor desem Hintergrund ist de Mittellung und die mit ihr verbundene

Intention ein relevantes Diskursfragment innerhalb des Gesamtdiskurses.

Die Befurwortung des Projekts durch das Vorstands-Mitglied resultiert aus sei-
ner Einschéizung, dal’ EVC st zehn Jahren als ein Zusammensahlul} von vie-
len verschiedenen Firmen und damit verbundenen Erbschaften (Traditionen)
existierte und es an der Zeit ist, gemeinsame Grundséize zu entwickeln und sich
zu einer Einheit zusammenzusdhlielen. Damit ist das Projekt legiimiert und de
Notwendigkeit von Unternehmenswerten wird nicht weiter zur Diskussion ge-
stallt

Auf dem Weg einer personlich-vertraulichen Mitteilung , keep confidential®  er-
halt die Einschatzung der Situation und das damit verbundene Ziel, namlich die
Legtmierung des Projekts innerhalb des Managements als nadhst niedrigere
Unternehmenshierarchie, zusatzlich an Widhtigkeit. Unterstrichen wird dies
durch den persdnlich gehatenen Schiuld der Mitteilung. Nicht ,EVC* oder ,wir*
sondern ,ich* sehe ihrer Unterstiizung entgegen und ebenfalls ,ich* vertraue
darauf, mit lhnen in dieser Angelegenheit zusammenzuarbeiten.

Die Notwendgkeit, Uberhaupt in deser Sache zu agieren und Informationen an
de nadhst tiefere hierarchische Ebene wealterzugeben, ist de unmittelbar bevor-
stehende Durchfuhrung des Projekis.

175 EMC-Qudle EVC-Engenecring-Corporate-Values/0196.
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,Over the next few weeks everyone who recaives this letter will have the op-
portunity to contribute diredly to this effort, some through interviews by (...)
consultans, others in focus group disaussions, and many by completing a que-
stionnaire seeking indvidua views about the organization as it is and as it
should be.“*"®

Diese erste Phase betrifft nur eine ausgewahlte Mitarbeiterschaft und daraus
folgt vermutlich ebenfalls der vertrauliche Status der Mitteilung. Konkret wurden
etwa 200 Manager an 22 Standorten in seds Landern in das Projekt einbezo-
gen. Insgesamt beschéftigt das Unternehmen 4100 Mitarbeiter.

Die Datenerhelboung wurde in drel Gibergeordnete Themenbereiche aufgeteilt

1. Wie kann eine Unternehmenskultur entwidkelt werden, die eine Verbes-
serung der Management-Ausrichtung ermoglicht?

2. Wie kdnnen Werte geschaffen werden, die mit der Unternehmensvision
und -Strategie in Ubereinstimmung stehen?

3. Wie konnen verschiedene Ubernommene Werte und geographische
Wurzeln optimal genutzt werden, um ein stérkeres EVC-Management
aufzubauen?

An desen Themenbereiden wird deutlich, da3 de Problematik des IST-
Zustandes in dem unterschiedidhen Verstandnis der Unternehmensaktivitaten
und Zielen bal den Managern an ihrem jeweiligen Standort gesehen wird. Die-
se unterschiedichen Sichtweisen und die daraus resultierenden Handungen
verhindern eine gemeinsame Ausrichtung auf en Ziel. Der Cl-entscheidende
Synergieeffekt fehlt

Im Rahmen des Projekts wird in der internationalen Ausrichtung des Unterneh-
mens und den damit verbundenen kulturellen Unterschieden innerhalb des
Unternehmens die Ursache dafir gesehen, dal} eine optimale Zusammenarbeit

dler Unternehmensteile nicht existiert.

178 Interne Mitteilung v. 22.04.96 a.a.O.
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»Die Zusammenarbeit Uber geographische und funktionale Grenzen hinweg ist
schlecht verglichen mit dem, wes die Mitarbeiter wollen/braudhen.“*"”

Das folgt der These deser Arbat, dald kulturelle Grenzen und Traditionen als
Storfaktoren im Corporate-Identity-Prozef’ wirken. Ein Wir-Gefthl kann im Un-
ternehmen nur dann entstehen, wenn an den jewelligen Standorten das natio-
nae soziobkonomische Umfeld Berlicksichtigung findet und audh innerhalb des
Gesamtkonzerns seine Akzeptanz hat. Nur so wird fur die Mitarbeiter eine
|dentifikation mit dem Ganzen moglich.

EVC bealsidhtigt, de Integration seiner Unternehmenstelle durch die Formu-
lierung von allgemeingultigen Werten zu ereichen. Dabe geht das Unterneh-
men so vor, dal} im Rahmen von Interviews, Workshops und Fragelbogenaktio-
nen bereits bestehende Werte herausgefunden werden sollen. Unter den Be-
fragten wird zeitweise unterschieden in |CI-Mitarbeater, Eni-Chem-Mitarbater,
neue Mitarbeiter, akquirierte Firmen und EVC-insgesant. In einer zweiten Pha
se werden dese Werte diskutiert und durch neue sulstituiert.

»Wir beschaftigen uns mit drel von der Anayse als wesentlich identifizierten
Problemfeldern:

e Kommunikation und interkulturelle Herausforderungen an die Zusammen-
arbeit

» Herausforderungen an das Management in bezug auf die Neuorganisation

« Notwendgkeit zu ProzelRveranderungen in der EVC*'®

7 EMC-Qudle EVC-Culture-Servey-Germany (nadhfolgend EVC-CSG genannt) v. Dezember 1996. S. 17.
18 EMC-CSG. S. 4.
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4.2.3.2. Unternehmenskommunikation: | ST-Zustand

Innerhalb der Befragung wurden folgende kommunikative Zusammenhange
thematisiert'’®:

1. Kommunikation und Betelligung
2. Kommunikation und Einbeziehung
3. Kooperation

Die Auswertung ergab, dal3:

,,de Mitarbeiter an den verschiedensten Standorten in sehr ahnlicher Weise
nicht gliicklich tiber die Offenheit der Kommunikation sind.“*2°

Wahrend die Kommunikation zwischen Management und dem Vorstand noch
as ,,ausreichend und offen“*** erhoben werden konnte, ist der Informationsflu
wvon den Fuhrungsetagen zur Mitarbeiterschaft als unzureichend ausgewertet
worden. Es wurde u.a. der Vorwurf formuliert, dald zwer der Informationsfiuld
wvon den Mitarbeitern zu den Fuhrungsebenen funktionieren erwartet wurde,
aber im Gegenzug nicht eingehaten worden sel.

Auch de Beurtellung der Kommunikation im Hinblick auf Integration in unter-
nehmerische Prozesse war negativ. Zitate aus den Intervienws dokumentieren Re-

signation und Frustration:

L wuldte, dal? etwas passiert, well ich jeden Tag die geichen Consultants bel
uns sah. (...)Gott kam zu unserem Standort und sagte: Das ist das neue Ar-
beitsverfahren. Sieh zu, wie du damit klar komst. “%2

"% EVC-CSG. S. 5-17.
% EVC-CSG. S. 7.
1 EVC-CSG. S. 6.
#2 EVC-CSG. S. 9.
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Aus der mangelnden Kommunikation und der fehlenden Integration in das un-
ternehmerische Handeln ergibt sich eine nachgewiesene Unkenntnis der Mitar-
beter Uber die Unternenmenszielsetzung. Kundenorientierung, Wadhstum, Ver-
antwortung sind wichtige Telle der Unternehmensstrategie. Sie wurden im un-
ternehmerischen Handeln von den Mitarbeitern nicht durchgangig erkannt.

Es gdlingt dem Management demnach nidht, de Unternehmensziele zu vermit-
teln und Versténdgung zwischen Gesamtunternehmen und Standort herzustd-
len. Unverstandnis ist geichbedeutend mit Vertrauensverlust. Letzterer ist dafur
verantwortich, dald eine Kooperation zwischen Management und Mitarbeiter-
schaft vermutlich nur unzureichend stattfindet.

Die Ergebnisse der Stude besdheinigen der EVC-Kommunikation umfassende
Defizite, de exemplarisch an der Kommunikationsarbeit am Standort Deutsch-
land und seiner Einbeziehung in das Gesamtunternehmen dargestellt und be-
grindet werden.

4.2.3.3. Projekt-Ergebnis: Die Unternehmenswerte

Es gbt Unternehmenswerte und es gibt Gesdlschaftswerte. Die Formulierung
von Unternehmenswerten und das mit ihnen verbundenen Zid kann in seiner
Funktion mit der Existenz von Gesdlschaftswerten gleidhgesetzt werden.  Aus
Werten lew, Wertesystemen ergeben sich Orientierungs- und Handungsmal3-
stibe, Normen, die wiederum zur Grundage von Bewertungen dienen.

EVC nennt seine Werte , Spidregen“'®®. Das Unternehmen setzt Werte als Re-
gelwerk fur das unternehmerische Handeln fest Nach diesem Regewerk wer-
den Verhaltensmuster definiert, Prinzipien festgesdrieben, die Mitarbeiterschaft
vereint und die Personliahkeit des Unternehmens entwidkelt Alles in allem miis-
sen dese Werte Uberdl im Unternehmen als oberste Norm fir jegliches Han-
deln gdlten.

18 EVC-CSG. S. 25.
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Fir de befragten Mitarbeiter sind Werte notwendg fur Erfolg.

Fur das Unternehmen beschrelben seit Juli 1996 folgende funf Werte die Un-

ternehmensphilosophie:

1. Gewinnlringendes Wadhstum des Geschéfts: die Aufrechterhaltung
von gewinnbringendem Wadhstum ist mal3geblich fur die Fuhrung un-
seres Geschafts.

2. Ergebnisorientierung: de Konzentration auf das Erreichen der verein-
barten Ziele bringt unser Geschéft voran.

3. Risikobereitschaft und selbstandiges Handeln: Waadhstum und Innover

tion setzen Initiative und Entscheidungsbefugnis mit der Unterstiitzung
des Managements voraus.

4. Personliche Weiterentwiddung: Produktive und zufriedene Mitarbeiter
sind die Grundage fur den Erfolg all unserer Téatigkeiten.

5. Integeres Handeln: Ehrlichkeit und Fairness sind de Grundage unse-

rer Beziehung zu den Menschen unserer internen und externen Umge-
bung.

Werte ordnen Dinge, Sachverhalte, Denken und Handeln in bezug auf den
Menschen. Hinsichtlich einer Typisierung der Werte kdnnen als wichtigste For-
men de relativen von den alsoluten sowie die subjektiven von den olgektiven
Werten albbgehoben werden. Allerdings liegt bal beilden Formen bereits eine be-
stmmte Interpretation des Wesens von Werten zugrunde. Entsprechend bezie-
hen sich die genannten Unternehmenswerte auf Bereidhe, die stark interpretati-
onsabhangig sind. So steht das Denken und Handeln innerhalb einer Kultur-
gemeinschaft unter dem Einfluld der kulturellen Tradition. Erweitern wir die Ebe-
ne durch sprachwissenschaftiche Erkenntnisse, entsteht der Zusammenhang
wvon Sprache, Denken und Handeln. Wie konnen de Unternehmenswerte vor

desem Hintergrund erfolgreich umgesetzt werden?
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Die Formulierung von international gliligen Unternehmenswerten Uber kultu-
relle Grenzen hinneg birgt immer die latente Gefalhr von Milverstindnissen.
Unternehmenswerte missen unternehmerisch und gleidzeitig gesellschaftlich
relevant sein, um akzeptiert zu werden. In der politischen Sprachpraxis wird so
vorgegangen, dal? Letvokabeln gewéhlt werden, de dann entsprechend dem
zu besdreibenden Sachverhalt semantisch aufgeladen werden. Sie besdhrelben
nicht nur, sondern sie bewerten auch.

ie referieren entweder auf allgemeing, alstrakte Werte gesellschaftlichen Zu-
sammenlebens (Hochwertworter) oder auf andere, zeitbezogene Phanome-

ne. «c184

Die Vermitiung der Unternehmenswerte im Hinblick auf die Legtimation des
damt verbundenen unternehmerischen Handelns kann demnach nur dann ge-
lingen, wenn eine semantische Anpassung an das jewalige gesellschaftliche
Umfeld vorgenommen wird.

4.2.4. Das SET-IN: Kommunikative Vermittlung der

Unternehmenswerte am Standort Deutschland

Bel der Unsetzung der Unternehmenswerte mul? jeder Standort als individuelles
Arbatsfeld bew: Projekt gesehen werden. Ist eine Bertdksichtigung der dort be-
stehenden Unternehmenskultur und daraus resultierend das konkret zu erhe-
bende Selbstverstandnis der Mitarbeiter an den Standorten nicht gegeben, wer-
den de ermittelten Werte lew. ihre Unsetzung im Unternehmensalltag als
,aufgesetzt* empfunden. Eine Identifikation mit diesen Werten wird bel den Mit-
arbeitern dann nidht stattfinden. Sie missen de Werte in bezug zu ihrem realen
Lebensbereich verstehen und nadchwollziehen konnen. Dieses Verstandnis zu
erreichen mul? Ziel der kommunikativen Strategie sein.

184 liedke a.aO. 1996:5.

118



42.4.1. EVC-Deutschland - Selbstverstandnis

Wilhelnshaven ist Hauptsiz der EVC Deutschland GmibH. In Deutschland pro-
duziert die EVC ebenfalls noch in Botzingen und aulerdem in Staufen. Weitere
Standorte des Unternehmens befinden sich in Engand, Italien, Belgen, Nie-
derlande, Spanien, Sdweiz, Scweden. EVC ist in Europa der grolite PVC-
Hersteller und betreibt eine kompromifilose Produktpolitik.

-EVC setzt auf PVC. Es ist die Strategie der Gruppe, auf ihrer Position als einer
der fuhrenden westeuropaischen Hersteler von PVC-Polymeren, Compounds
und ausgewahlten Fertigprodukten aufzubauen. Sie wird sich auch weterhin
auf de Entwicklung von PVC und auf Wadhsturmssegmente im westeuropai-

schen PVC-Markt konzentrieren,“8°

Durch de set 1994 erreidhte Eigenstandgkeit erhofft sich die Unternehmens-
fuhrung enen Ausbau des PVC-Geschéfts. Die unternehmerischen Zidsetzun-
gen sind deutlich auf die Gewinnmaximerung ausgerichtet

,Als borsennotiertes Unternehmen fuhren wir unsere Geschéfte so, dal’ wir den
Wert fir den Aktion&r steigern. Unsere Geschéftsstrategie und unsere Unter-
nehmenswerte sind auf dieses Zid hin ausgerichtet. “#°

Die Redhtfertigung dieser kompromif3losen Unternehmenspolitik ist der Verwes
auf de Aktion&re, deren Erwartungshaltung eben in der Gewinnmaximerung
liegt und der entsprochen werden mi3te. In den Unternehmensbroschtren und
auch den Unternehmenswerten ist eine soziale Verantwortung gegenuber der
Gesdlschaft nicht offensichtlich.

185 Aus der Firmenbrosahiire: , EMC — Ein fuhrender européischer PVC-Herstdler* (5. Text 1 im Anhang).
18 EVC-CSG. S. 29.
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4.2.4.2. Umweltaspekte

Audh unter der Ubersdhrift ,Umweltpolitik® wird de Wetthewerbsfahigkeit als
primérer AuslGser fur technische Innovationen angefuhrt

,Die Forschungs- und Entwicklungstatigkeit der EVC bringt den Geschaftsberes-
chen der Gruppe die notwendge technologische Innovation, um ihre Wettbe-
wer bsposition aufrechizuerhalten. “®’

An z2weiter Stelle erscheint de Umweltgesetzgebung als Ausloser fur die Beriick-
sichtigung von Umweltschuzmalinahmen:

-EVC verfolgt de Entwicklung der gegenwértigen und erwarteten zukinftigen
Umwetgesetzgebung und spielt durch Betelligung an Recyding-Programmen
eine proaktive Rolle beim Schutz der Unwelt. 8

Waéhrend Kunazik fir deutsahe Unternehmen aus dem unweltsensiblen Bereich
ene starke Berudksichtigung von Unmweltthemen bereits in den Unternehmens-
grundsétzen feststellt, ist dieses Verstandnis in den EVC Broschiren und in der
EVC-Umfrage nicht nachweisbar. Andererseits wird der Unweltbereich darin
als Chance gewertet, Marketingstrategien zu tragen und neu hervorzubringen.
Dabe ziet das Umweltverstandnis allerdings auf Unwelt as Marketinginstru-

ment. *%°

»~Man muR de Offentlichkeit wieder zu der Besinnung bringen, dal3 PVC eben
nicht eingesetzt worden ist, nur weil man eben nichts andres hatte, oder wel
de Zeten hat schledit weren, oder weil man das Chlor loswerden mulite,
sondern dal} man das PVC eingesetzt hat, well es durchaus aus ener Kosten-
Nutzen-Erwégung heraus Vorteile bietet, jaim Vergeich zu all desen anderen
Materidien. (...)

187 Unternehmensbroschiire ,,EVC — Ein filhrender européischer PVC-Herstdler a.a.O.
188 Em
189 Kunzik aa 0. 1995:146.
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Und dal} eine Resubstitutionierung aus 6kologischen Griinden nicht gerechtfer-
tigt ist, well die anderen Produkte eben auch ale en 6kologisches Risiko ha
ben. (...) Also insofern kann man also Umweltpolitk durchaus als positives
Marketing nstrument einsetzen, nur haben wir es bis jetzt nicht gemaadht. “*°

Aus desem Verstandnis resultiert auch die Neuschaffung einer verknipften PR-
und Unmweltfunktion am Standort Wilhelnshaven.

4.2.4.3. Interner Wettbewerb als Ausldser fur die

PR-Aktivitaten

Das Sebstverstindnis der Unternehmensfuhrung am Standort Wilhelmshaven
ist ausdricklich zwedkorientiert ,international* und ,europaisch’:

»Wir fuhren unser Geschéft pan-européisch. Das heildt, da haben wir pan-
europaische Strategen, die lokal umgesetzt werden missen. Pan-europaisch,
das Beispid will ich dazu nennen, hell3t, da’ also diese 320.000 Tonnen PVC,
de wir hier (Anm. d. Verf.: am Standort Wilhelnshaven) im Jahr produzieren,
werden nicht ale in Deutschland verkauft. Sondern, die werden durchaus auch
ins Ausland gelracht. Das heil3t aso, obwohl wir hier vor Ort sitzen und &-
gentlich den Zugriff auf de Produktion hatten, kGnnen wir einen deutschen
Kunden nicht ohne Abstimmung mit dem Center in Italien bevorzugen, wenn
von dort ein Belgischer Kunde als strategisch wichtiger beurteilt wird. Dann be-
kommt der Belgier die Tonnagen und nicht der Deutsche Kunde. Das ist dann
aso keine nationale Entscheidung, sondern group, aso Entscheidung der
Gruppe.“***

Die so ausgerichtete Unternehmensstratege ist jedoch nicht unproblematisch
und fuhrt zu Konkurrenz innerhalb der Gruppe, wenn es zum Beispid um die
Vergabe von Investiionsmitteln geht. So ist man am Standort Wilhelnshaven

19 Mayrhofer-Intenview a.a. O.
91 Ders.
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stark daran interessiert, ein positives Meinungsumfeld (Mitarbeiter, Offentlich-
keit, Politik) zu schaffen, da dies en wesentlicher Faktor fir die Stellung inner-
halb des Gesamtunternehmens ist und damit die Sicherheit des Standortes be-
stimnt.

,»oie haben hier ene Investition stehen. Daist also im Laufe der Zeit eine Milli-
arde Mark investiert worden, die haben sie natirlich zu verteidigen und sie se-
hen also auch sehr genau, wie wichtig das lokale Umfeld gerade auch be der
Vergabe von Investiionen innerhalb des Unternehmens ist. Wenn also in Italien
en Staatsanwalt aus unbegriindetem Interesse mehrfach bal uns an de Tur
klopft, ja ohne etwas zu haben und zufallig steht die Presse da, gibt das einen
schonen Artikel mit allen moglichen Spekulationen. Fakt ist natirlich, das Un-
ternehmen madht sich schon Gedanken: Werde ich in diesen Standort noch
weiter investieren oder gehe ich woanders hin? Also auch da ist ,,Corporate
|dentity* wie sie riberkommt, wie sie lokal hier ankommt, schon sehr widh-
tig.«“'%?

Die Konkurrenz innerhalb der Gruppe madht die Legitimation des unternehme-
rischen Handelns am Standort Deutschland notwendig. Intern als audh extern
ist man daran interessiert, Unternehmensentscheidungen verstandich zu ver-
mitteln. Mit der internen Konkurrenzsituation, die fur ale Konzerne angenom-
men werden kann, entstehen Identifikationsbarrieren zwischen den Standorten.
Das ,Wir‘ gt demnach zuerst fir den Standort und nidht fur den Konzern.

4.2.4.4. Wir im Konzern oder Wir der Konzern

Der Konzern kann nur fir digienigen als Einheit gelten, de das Zusammenspie
aler Unternehmensteile verstehen. Dazu zaéhlen grundséatzlich die Mitarbelter,
de in deses Zusammenspiel bewul3t eingebunden sind. In der Regel sind es
Mitarbeiter aus den Fuhrungsetagen, die durch ihren Alstand zu den Arbeits-
ablaufen innerhalb der Unternehmensteile den Blidk fre haben fur das Ganze.

192 Mayrhofer-Intenview a.a. O.
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Die Mitarbeiter, die am Standort Wilhelmshaven in detaillierte Produktions—
oder Verwatungsablaufe eingebunden sind, werden das Unternehmensganze
nur insoweit wahrnehmen, als dal} damit eine Betroffenheit im Hinblick auf ihre
personliche Situation erkennbar ist Die Befragung der Mitarbeiter des Ge-
samtunternehmens 183t fir den IST-Z ustand Zweifel daran aufkommen, dal de
Darstellung des unternehmerischen Handelns vor desem Hintergrund stattge-
funden hat. Es wird von ihnen in Frage gestellt,

,,LOb Organisationseinheiten auf nationaler Basis in der Lage sein werden, |an-
dertibergreifende Kommunikation zu fordern. 9

Gleichbedeutend mit dieser Einschéizung ist en fehlendes Verstandnis der na-
tionalen Standorte firenander, das sich unter anderem audh darin ausdrickt,
dal’ man anderen Nationen nicht vertraut und ihnen Kompetenzen alspridnt.

»ES wird fir ein Team in Porto Maghera sdhwierig sein, eine gesamteuropéi-
sahe Einstellung zum Geschaft zu haben: Briissd ist die Hauptstadt Europeas. %

Mildtrauen und de Angst innerhab der Gruppe benadhtelligt zu werden, be-
herrschen das Verhdltnis der Standorte zueinander.

,Wenn EVC ihre verschiedenen Kulturen integrieren will, dann wird das nicht
dadurch moglich, dal? Technologen auf spezifische Standorte besarankt wer-
den und Italiener standig nach UK gesahickt werden oder umgekehrt. “%°

Die Integration aler Unternehmenskulturen wird mit Gleichberechtigung der
Standorte geidhgesetzt. Die Alsicht des Unternehmens, zu einer Einheit zu-
sammenzuwadhsen, erscheint einigen Mitarbeitern as Vehike, Anspruchsden-
ken durchzusetzen. Damit zeigt sich, dal} die Mitarbeiter in ihrem Denken auf
ihren Standort fixiert sind und nicht auf das Unternehmen als Ganzes.

19 EVC-CSG. S. 22.
194 Em
195 Em
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Ilhnen ist bisher nicht verstandich gemadht worden, welche Rolle de einzelnen
Unternehmenstelle fir den Konzern spiden und wie widhtig ein Zusammenwir-
ken dler Tele ist. Im Gegentell wird von den Mitarbeitern nachgefragt, ob en
|anderUbergreifender Austausch von Ideen und Arbeitspraktiken vom Manage-
ment Gberhaupt beabsidtigt ist.**°

4.2.5. EVCals Teil des gesellschaftlichen Gesamtdiskurses am
Standort Deutschland

Die Verknipfung von Unmwelt und PR in der Kommunikationsarbeit von EVC ist
as ene logische Reaktion auf die zunehmende Sensibilisierung der Gesell-
sahaft in bezug auf Unweltthemen zu sehen. Eng damit verbunden ist die Tat-
sadhe, daB Betroffenheit als Ausloser fur die Bildung von Offentlichkeit (Tell6f-
fentlichkeiten) dominiert. Ausgehend von der Bedeutung des Begriffs ,Unmwelt’
ist mit ihm immer Betroffenheit verbunden. Dabe ist im Einzelfall zu konkreti-
sieren, weldhen Grad der Betroffenheit einzelne Themen oder Handungen er-

197

zeugen

Die starke Berlicksichtigung von Unwetthemen in der Offentlichkeitsarbeit ist
bei eénem Unternehmen der dhemischen Industrie naheliegend, da mit der
Chemie-Produktion Auswirkungen auf die Unwelt verbunden sind. Die explizite
Aufnahme von ,Unmwelt’ als PR-Aufgabe wird von EVC intern zun&cdhst als mog-
liches Marketinginstrument gesehen. Offensichtlich wird aber audh de Schaf-
fung von Offentlichkeit als demokratische Pflicht vom Unternehmen akzeptiert.
An deser Stelle wird vermutet, dal’ diese Akzeptanz nur wiederum durch Offent-
lichen Drudk erreicht wurde.

1% EMC-CSG S. 22.
197 vgl. Burkhardt/Probst a.a.O. 1991:56/57.
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Die Demokratie als Gesellschaftsform, in der das Unternehmen agiert, 1803t d-
verse Formen von Blrgerbeteiligung™® zu und setzt wiederum bestimmte Re-
geln fest, de gundsétzlich das unternehmerische Handeln bestimmen. Dazu
kommen redhtliche Bedingungen, denen sich das Unternehmen an seinen je-
weiligen Standorten unterzuordnen hat.

Die Bedeutung von Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit fir das gesell-
schaftliche System wurde bereits unter Kap. 2.3.4. dargestdlt. Fur EVC gbt es
dartber hinaus konkrete Ereignisse, de en Einverstindnis zwischen unterneh-
merischen Handeln und der Offentlichkeit in Frage stellen. So zum Beispiel der
Brand im Dusseldorfer Flughafen im April 1996, der unter Kap. 4.5.4.2. stell-
vertretend fUr den Uberregionalen Diskurs betrachtet wird.

Im Hinblick auf die ,,Corporate |dentity“-Aktivitaten von EVC ist de seit 1994
festgesdriebene Eigenstandigkeit des Unternehmens im Diskurs mit der Gesell-
schaft zu thematisieren. Da sich an der Namensgebung des Unternehmens
nichts geandert hat, ist diese Eigenstandigkeit nicht als ,neu* offensichtlich und
wird von der Bevdlkerung am Standort Wilhelnshaven nicht besonders wahr-
genommen (Fragebogen). Dies gilt zum Teil auch fur de Mitarbeiter. Es ist je-
doch das Bestreben der Unternehmensfuhrung, dese Eigenstindigket zu do-
kumentieren. Zumal damit verbundene strukturelle Ver&nderungen innerhalb
des Unternehmens andere Rahmenbedingungen fUir das unternehmerische
Handen schaffen. Vor desem Hintergrund wurde die Einfuhrung von ,,Corpo-
rate Identity* beschlossen. Mit der Schaffung von ,,Corporate Identity wird
dedzetig auch auf die aulleren Vieranderungen, insbesondere der Internatio-
naisierung der Markte, Rechnung getragen. Wie bereits in der Gegenstands-
besdhreibung thematisiert, vereint das Unternehmen mit seiner internationalen
Ausrichtung automatisch kulturelle Konflikte in sich, auf die in den Kommuni-
kationsstrategien Rucksicht genommen werden mul3.

198 7 u beobacdhten sind vermehrt Demonstrationen, Untersdhriftenaktonen, etc
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Die Entscheidung von EVC fir de Entwidlung von ,,Corporate |dentity ist
dedzetig de Entscheidung fir eéne kommunikative Stratege, die das Ge-
samtunternehmen mit seinen Interessen und Handungen in den Mittel punkt
ruckt Das bedeutet, dal} die Handlungen der EVC Deutschland GmbH nicht
alein aus deutscher Sidht erklart werden konnen. Die Internationalisierung mufd
as konstituierende Entwicklung firr die Offentlichkeitsarbeit auch am Standort
Deutschland einbezogen werden. Aus der Konfrontation verschiedener Kulturen
und damit verbunden verschiedener Sichtweisen erfolgt gegebenenfalls die Be-
statigung oder Wandlung bestehender sozialer und kultureller Normen.

,S>owat PR von Unternehmen der Wirtschaft betrieben wird, geht es darum, de
Verantwortung des Wirtschaftssystens insgesamt fur die Erhaltung und Weiter-
entwicklung der Gesellschaft zu betonen.“*9°

Es kann davon ausgegangen werden, dal’ nidht in erster Linie soziale Erforder-
nisse Motivation fir die Herstellung von Konsens sind, sondern das kommuni-
kative Handeln des Unternehmens in erster Linie de Legitimation des eigenen
Handens verfolgt, um auf diese Weise seine wirtschaftliche Position innerhalb
des Gesdllsahaftssysterns zu sichern.

Exemplarisch fur die Vlernetzung des Unternehmens innerhalb der Gesellschaft
werden am Beispie von EVC enige signifikante Schnittstellen dieses Netzes be-
arbeitet

19 Dorer/Lojkaaa0.1991:17.
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4.3. UMSETZUNGDER UNTERNEHMENSWERTE

4.3.1. Interner Diskurs: Verstandnis und Akzeptanz der

festgeschriebenen Werte

Nadhdem die Unternehmenswerte auf der Basis der Mitarbeiterbefragung von
der Unternehmensfuhrung festgelegt wurden, folgt die zweite Phase des Com+
pany-Vaues Project. Zid ist es, de Unternehmenswerte als Ausdruck der Un-
ternehmensphilosophie an den Standorten zu etablieren und in den Kopfen der

Mitarbeiter vor Ort zu verankern.

Die Umfrage hatte keine regonale Differenzierung vorgenommen wohl aber im
Hinblick auf die enemalige Firmenzugehdrigkeit der Mitarbeiter unterschieden.
Dermnach hat bel der Festlegung der Unternehmenswerte de Kultur der Lander
keine Berticksiahtigung gefunden. Es werden nur Aussagen Uber Unterschiede
der Unternehmenskulturen getroffen:

,.Die Umfrage hat generdll deutlich kulturelle Unterschiede in den verschiede-
nen Unternehmensgruppen aufgezeigt sowie eine dementsprechende Fokus-

sierung von Issues.“%°

Diese Unterschiede sind das Resultat unterschiedicher Landerkulturen. Der Zu-
sammenhang zwischen Kultur und U nternehmensverstandnis wird wohl gesehen
aber nidht weiter thematisiert So werden die untersahiedichen Antworten von
EX-ICI-Mitarbeitern und EX-EniChem-Mitarbeitern auf die unterschiedichen
Kulturen zurtiickgefuhrt

,.,Beide Gruppen haben eine unterschiediche Geschichte und bewerten sicher-
lich auch vidle Aspekte aufgrund kultureller Verschiedenartigkeit anders. %

200 F\C-Quéle Protokoll vom 27.01.97 - S. 12.
201 Epd, S. 11.
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Der Umgang mit dem Begriff Kultur® ist in der Umifrage sehr unreflektiert er-
folgt Was ist Kultur und wes ist Unternehmenskultur? — diese Frage wird nicht
weiter behandelt und berticksichtigt. Die Allgemeingiltigkeit der Werte wird von
der Unternehmensfuhrung nicht angezweifelt Es wird jedoch in Betracht gezo-
gen, dal} ene Anpassung an das jewellige regonale Umfeld stattfinden muf3
und, dal? Interpretationen der Werte vor Ort erfolgen.

».Das Team hat die Mogichket, die standortspezifische Bedeutung festzulegen.
Die Werte an sich sind als Thema enheitlich und fur die ganze EVC gleich und
verbindich. Definitionen miissen selbst gefunden werden — Werte missen ge-
lebt werden, da das Management Vorhildfunktion hat — deshalb werden Werte
auch in Arbeitsgruppen/Workshops erarbeitet und kommuniziert.*2°2

Fir de PR-Aktivititen am Standort Wilhelnmshaven gilt es, sowohl intern als
auch extern eine Interpretation der Werte und damit der Unternehmensphiloso-

phie zu kommunizieren.

4.3.1.1. I ntegeres Handeln

Der Wert ,Integeres Handeln® ist als das Vehike fur die Unmsetzung der Unter-
nehmensphilosophie zu sehen. ,Integer® heilit moralisch enwandfrel, unbe-
stechlich, ohne Makd. Moralisah enwandfreles Handeln im Hinblick auf Un-
ternehmensabdaufe bezieht sich auf die Moral des Unternehmens, de sich in
seinen Grundsaizen ausdrudkt. Es nimmt also unmittelbar Bezug auf die ande-
ren Werte und deren Unmsetzung im unternehmerischen Alltag.

Unter integerem Handeln verstehen die Mitarbeiter in Deutschland vor allem
Jkorrektes und ,.ehrliches* Verhalten, das zur ,,Vertrauensbildung“%® fuhrt.

202 F\C-Qudle Protokoll vom 27.01.97, S. 12.
203 Epd, S. 16.
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Die Adressatengruppen sind fur sie in erster Linie EVC-Mitarbeiter am Standort
Deutschland, aso das unmittelbare Umfeld im Arbeitsproze3. Erst an letzter
Stelle werden die Medien genannt, durch die Offentlichkeit hergestellt wird.

Die Ralle des Unternehmens im gesellschaftlichen Gesamtdiskurs wird von den
Mitarbeitern nicht thematisiert. Sie sehen wohl Situationen, in denen Vertrauen
gegeniiber der Offentlichkeit demonstriert werden muR, konzentrieren sich in
ihren Adaptionen des Wertes jedodh auf EVC-interne Situationen und Zusanm:
menhange. Das glt glechermalien fur die konkreten Malinahmen, de von den
Mitarbeitern vorgeschlagen werden.  EVC-intern bedeutet hier EVC am Stand-
ort Wilhelmshaven. Es fehlt in den Interpretationen des Wertes der internatio-
nae Gruppengedanke, was u.a darauf zuridkzufUhren ist, dald intern en
Wetthewerb stattfindet und integeres Handeln gegentiber Konkurrenten en
nicht addquates Verhalten darstellt. Dadurch wird das Denken der Mitarbeiter
auf de Ablaufe vor Ort konzentriert

Es geht nicht darum, inmieweit man der Gruppe durch personlichen Einsatz zu-
tragich ist, sondern, wie de Arbeit am Standort optimiert werden kann, um ihn
innerhalb der Gruppe zu sichern. , Pflichtbewul3tsein® und , Einsatz fir das Un-
ternehmen® sind in diesem Zusammenhang mehrfach genannte Tugenden in
den Diskussionen. Zugeid sind es Begiffe, de der deutschen Kultur zuzuord-
nen sind und ihren Ursprung in der Preultischen Geschidhte haben.

Bei MiRachtung der Werte sallen Sanktionen folgen. Damit wird nach Ansicht
der Mitarbeiter die ,,Verbundenheit mit der Strategie” dokumentiert. Die Domi-
nanz hierarchischer und auf Regeln beruhenden Denkstrukturen erfordert zu-
nadhst eine lrete Aufkl&rung der Mitarbeiter im Hinblick auf die Vernetzung
des Gesamtunternehmens. Dabe gt es interne Zusammenhange genauso
umfangreich offen zu legen wie externe Abhangigkeiten aufzuzeigen. In den
Diskussionen des Workshops &3t sich diese Notwendgket weiter daran bele-
gen, dal} die Mitarbaiter selbst , Hintergrundnformationen in Zusammenhang
mit Entscheidungen® einfordern und ,,in Entscheidungsprozesse einbezogen*
werden wollen. Bisher schien es den Mitarbeitern nicdht mdgiich, desen Infor-
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mationsbedarf selbst zu artikulieren, da sie moglicherweise negative Beurtel-
lungen firchteten. Dazu gibt es eine Reihe von Redebeitrégen, de derartige

RudkschlUsse zulassen.

So wird gefordert

“Informationen weiterzugeben, nicht nachtragend zu sein, Zugestandnisse zu
machen, Vorschlage anderer zu akzeptieren, Entscheidungen verstandich zu
machen, Gesprache mit Mitarbeitern fuhren und Informationen nicht nur von

oben nach unten, sondern auch von unten nach oben zuzulassen. %

LVorschlage anderer zu akzeptieren™ weist das Unternehmen darauf hin, sich
eben audh stérker auf de Nutzung der sogenannten ,Human Ressourcess® zu
konzentrieren. Der Weg, weg von Hierarchien und hin zu enem vernetztem
Denken, erfordert eine Unternehmenskultur, de Vertrauen dokumentiert. Ver-
trauen, damitist ein weiterer Schlusselbegriff genannt, der von den Mitarbeitern
in dversen semantischen Formen verwendet und von der Unternehmensfuh-
rung engefordert wird.

»Rudkendedkung geben, Fehler eingestehen, be Fehlern hinter den Mitarbei-
tern stehen, von anderen Personen nicht beeinflussen lassen, Kompetenzilber-
sdreitung in Notsituationen tolerieren, verninfige Umgangsformen zu den
Mitarbeitern pflegen, u.a.*?%

Die Mitarbeiter lassen in ihren Anmerkungen erkennen, dal? sie Vertrauen auf-
bauen mdchten und nur dann bereit sind, de Unternehmensphilosophie, de
u.a aud ,Risikoberatschaft* und ,Personliche Weiterentwicklung™ von den
Mitarbeitern fordert, mit zu tragen. Im Hinblidk auf Corporate Identity 1&i3t sich
de Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen nur Uber den Weg der

Vertrauensbildung erreichen.

204 EVC-Qudle Protokoll vom 27.01.96
205 Em
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Integeres Handeln als maligebliche Handungsmaxime fur die Unmsetzung der
welteren Werte wird von der Kategorie ,Vertrauen® gepragt.

,Offen kommunizieren, de Wahrhet sagen, Termine einhalten, ehrlich sein,
Gesprache mit Mitarbeitern (Anm.: Dialog), offen fur Vorschlage von Mitarbei-
tern sein, Spielraume gewéhrleisten, selbstandiges Handeln ermiglichen‘°®

sind weitere Handlungsmaximen, die von den Mitarbeitern in Zusammenhang
mit den Unternehmenswerten genannt wurden und die der Kategorie ,Vertrau-
en’ subsumert werden konnen. Vertrauen bilden ist ene dominante Grole in
den Kopfen der Mitarbeiter. Vertrauen in Zusammenhang mit den Unterneh-
menswerten entwickeln hell3t aber audh, die Werte | Ergebnisorientierung™, ,,Ri-
sikoberetschaft”, ,,gewinnbringendes Wadhstum™ und , personliche Welterent-
wicklung“ als die Eigenen anerkennen. Identifikation mit den Unternehmens-
zilen kann aber nur dann erreidit werden, wenn die Unternehmenswerte mit
dem gesdlschaftlichen Umfeld kongruent sind.

Eine Arbatsgruppe hat als Malinahme zur Unmsetzung der Werte ,,12 Stunden
arbeiten as 8“ angegeben. Diese Mal3nahme ist nicht geich der gesetzlichen
Arbetszeitregelung am Standort Deutschland und kénnte zum Konflikt fuhren.
Ein waeiteres Beispie ist die vorgeschlagene Malinahme |, Verfahren andern —
kostenginstigere Chemikalien verwenden®, de im Konflikt mit der Unweltge
setzgebung stehen konnte. Werden de Mitarbeiter mit solchen Interpretationen
as Ausdruck der Unternehmensphilosophie konfrontiert, kommen sie mogi-
dherweise, je nach Personlichketsprofil, in eine Identitétskrise. lhre |dentifikati-
on mit den Gesellschaftswerten mul zugunsten der Identifikation mit dem Un-
ternehmen aufgegeben werden oder umgekehrt, wollen sie nicht einem dau-
ernden Konflikt unterliegen.

206 F\C-Qudle Protokoll vom 27.01.96.
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4.3.2. Externer Diskurs: ,,Tag der offenen Tur*

Transparenz schaffen, Vertrauen bilden und dadurch das unternehmerische
Handen legitimeren sind Aufgaben, die die Unternehmenskommunikation zu
bewdltigen hat. Fir PR-Funktionen sind es grundsatzlich keine neuen Anforde-
rungen. Im Zusammenhang mt der Entwicdklung von ,,Corporate Identity
missen die PR-Verantwortlichen ihre Kommunikationsaktivitéten jedoch unter
anderen Voraussetzungen entwidkeln. Sie sind ,corporate’ auszurichten. Kon-
kret heil3t das, PR-Funktionen sind den Corporate Communications des Ge-
samtunternehmens anzugeichen und missen gleichzeitig am Standort sowohl

unternehmensintern als auch extern verstanden werden.

Nachdem unter 4.2. ff zunadhst auf interne Diskurse Bezug genommen und
das Verfahren der Werterhebung und damit de Entwicklung der Unterneh-
mensphilosophie des Unternehmens dargestellt wurde und im weiteren das
Verstindnis deser Werte am Standort Deutschland zur Diskussion stand, wird
nun das konkrete, extern ausgerichtete kommunikative Handeln des Unterneh-
mens naher betrachtet Die PR-Aktion ,Tag der offenen Tur* und ein umfangre-
dhes Interview mit der Unternehmensfiihrung werden als Teile der diskursiven
Praxis des Unternehmens exemplarisch untersudht.

Erstmals nach der internen Unstrukturierung, aus der EVC dls ein eigenstandi-
ges Unternehmen hervorgegangen ist, hat das Unternehmen sich fir de
Durchfuihrung eines ,Tag der offenen Tur entschieden. Die Veeranstaltung ,Tag
der offenen Tur* gehdrt zu den tradtiondlen und im nahen Umfeld wirkungs-
vollsten PR-Aktivitaten.

~l1age der offenen Tir sind ene Gelegenheit mit dem Endverbraucher, Kun-
den, Hander und der gesamten interessierten Offentichkeit Kontakt aufzuneh-

men 207

207 Rota, Franao P. (19942): PR- und Medienarbeitim Unternehmen. Instrumente und Wege effizienter Of-
fentlicdhketsarbeit Minchen. S. 122.
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Als PVC-produzierendes Unternehmen der chemischen Industrie ist EVC in
Unmetdiskussionen eingebunden. Vertrauensverlust ist schnell Folge solcher
Diskussionen. Eine gute und kontinuierliche Informationsarbeit kann diesem
Verlust Vorschub leisten. Das Mil3trauen gegenuber chemischen Vorgangen ist
in Deutschland und auch am Standort Wilhelnshaven existent. In diesem Fall
ist ein ,Tag der offenen TUr* eine Gelegenhet, sich den Fragen der Burger di-
rekt zu stellen und ihnen durch Betriebsfihrungen de Anlagen naher zu brin-
gen.

4.3.2.1. Situativer Kontext: Fragebogenaktion

Die Durchfiihrung des ,Tag der offenen Tur* ist zeitgleich mit der Bekanntgabe
der in Form von Unternehmenswerten fixierten Unternehmensphilosophie. In-
tern befindet sich das Unternehmen im ,Corporate-Identity-Fieber, das fir de
Mitarbeiter in zahlreichen Sitzungen und internen Mitteilungen splrbar wird.
Wirtschaftlich ist der Unternehmensstandort durch die Bewilligung zusétzlicher
Investiionen der Muttergesellschaft abgesichert Das bedeutet fir de Region
dedzetig de Sicherung von Arbetsplatizen. Aus wirtschaftspolitischer Sicht ist
EVC am Standort Wilhelmshaven nicht nur Arbeitgeber, sondern auch wichtiger
Gewerbesteuerzahler. Ungeadhtet der gesamitdeutschen umweltpolitischen Dis-
kussion Uber de PVC-Produktion ist am Standort Wilhelmshaven das Stim-
mungshild gegentiber dem U nternehmen eher positiv.

Eine Fragebogenaktion**® am Aktionstag zeigt ein konkretes Stimmungshild:

An der Fragebogenaktion haben sich 97 Besudher betelligt (darunter Politiker,
Kritker und Medenvertreter). Dies dokumentiert eine grol3e Beretschaft der
Bevilkerung, in den Didlog mit der chemischen Industrie einzutreten. Der Fra
gebogen wurde durchweg mit grol3er Ernsthaftigkeit ausgefilit. Die Fragen, zu
denen keine Angaben gemadht wurden, sind entsprechend zu interpretieren
und haben auf diese Weise ebenfalls ihren Aussagegehalt.

208 Sjehe Fragebogen und Auswertung im Anhang.
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Bevor auf zentrale Untersuchungsergebnisse eingegangen wird, ist darauf hin-
zuweisen, dal’ der Fragebogen nidht in der Albsidht erstdlt wurde, eine statisti-
sdhe Auswertung durchzufihren. Vidmehr soll er dazu denen, en Stimmungs-
bild zu skizzieren, auf dessen Basis de Kommunikationsarbeit und gegebenen-
falls ein kommunikatives Spannungsfeld zwischen Adressaten und U nternehmen
besdhrieben werden kann. Ganz bewult wurden daher zentrale Begriffe der
Unmetdiskussion um PVC mit in die Befragung enbezogen. Denn de Kom:
munikationsarbeit eines PVC-produzierenden Unternehmens mul3 die daraus
resultierenden Angste und Stimmungen der Beviilkerung berticksichtigen, will es
Vertrauen aufbauen. Wissensfragen und Fragen, die auf die emotionale Ebene
alzidten, waren bewul3t alternierend angeordnet, um so zu erreichen, dald de
Befragten tatsachlich ,aus dem Baudh heraus‘ und nidht kontrolliert antworte-

ten.

Im Hinblidk auf die gesamtdeutsche Umweltdiskussion ist auffallig, dal’ der Be-
giff ,Dioxin® von der Mehrheit der Befragten nicht in Verbindung mit PVC ge-
bracht wird. Obwohl der Brand im Dusseldorfer Flughafen im April 1996 nur
wenige Monate vorher die Diskussion um PVC und Dioxin wieder neu entfacht
hat. Auch das aus dieser Diskussion hervorgehende Thema ,Brandschutz® wer
nicht im Bewul3tsein der Befragten (Frage 8). Dagegen sind alle Begriffe der
Pro-PVC-Argumentation in den Kopfen der Besucher verankert. Zu nennen sind
hier Mdseitigkat’, ,Recyding’, ,Hygene', ,Langlebigket’, ,Sicherhat’ und ,Zu-
kunft’. Diese Begiffe haben eine zentrale Stllung in der EVC-Broschire ,Aus
gutem Grund PVC*. Diese sogenannte ,Umbrdla-Broschire’ wurde am Akti-
onstag vertellt und, so lassen de Befragungsergebnisse annehmen, auch gele-
sen oder zumindest Uberflogen. Fur die Annahme, dal? die Broschire zunadhst
nur Uberflogen wurde, spricht, dald ,hygienisch® mehrheitich in Verbindung mit
PVC gebradht wird, aber in einer spateren Frage in Zusammenhang mt PVC-
Produkten eher vernadhlassigt wird. ,Hygenisch® ist als dominanter Begriff auf
der Titelseite der Broschiure abgedrud<t, wahrend der Bezug zur Gesundheit
und den damit in Verbindung stehenden PVC-Produkten erst im letzten Tel des
Heftes behanddt wird.
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Die politische Diskussion um den Stoff PVC und die darin verwendeten Gegen-
argumente der Unweltschiizer traten bal der drekten Frage nach dem Zu-
sammenhang von PVC und Padlitik in den Hintergrund. Nur 29 Befragte brach-
ten PVC mit dem Begriff ,Umweltverschmutzung® in Verbindung. Im Gegentell
erachtete de Mehrheit de Produktion von PVC sogar als ,ressourcenschonend*
(Frage 10). Die Berudksichtigung umweltpolitischer Aspekte findet bel den Fra:
gen 11 und 16 statt Die Tellnehmer der Fragebogenaktion hatten hier de
Mogidhket, konkrete Fragestellungen selbst zu formulieren. Daraus 183t sich
der Schlui? ziehen, dal? digenigen, die sich bereits eingehender mit der PVC-
Diskussion befaldt halben, oder sensibler darauf reageren, auch selbst Fragen

stellen mddhten um so aktiv an der Diskussion tellzunehmen.

Grundsétzlich besteht in der Bevdlkerung am Standort Wilhelmshaven en go-
Rer Bedarf an Information Uber das Unternehmen. So haben alle Befragten
unter Frage 15 ihre Beweggrinde fur ihr Kommen formuliert. Eindeutg dom-
niert das Bedurfnis nach Information und Dialog, das 42 Befragte als Motivati-
onsgrund angaben. Gefolgt von dem Interesse an der Anlage/Produktion ist
,Spall als Beweggrund erst an dritter Stelle zu nennen. Bel der albsdhliel3enden
Bewertung des Tages andert sich die Rehenfolge und ,Spal? haben® ist fast
gedhzusetzen mit ,.Dialog* und ,Wissen‘. Dies ist ein Indz daftr, dal} de Ver-
knUpfung von Information und Unterhaltung en erfolgreiches Konzept fur de
Selbstdarstellung eines Unternehmens ist.

Das Verhdtnis von EVC und dem Standort Wilhelmshaven ist in den Kopfen der
Besucher ganz eindeutig mit ,Abbhangigkelt’ verbunden. Diese Einschatzung hat
zur Folge, dal3 die eindeutige Mehrheit der Befragten fur EMC eine Zukunft in
Wilhemshaven sieht. Diese Sichtweise resultiert jedodh nicht aus konkreten
wirtschaftlichen Fakten, de den meisten gar nicht bekannt sind, sondern resul-
tieren vermutich aus enem emotionalem Wunschdenken in Anbetracht der
hohen Arbeitslosenquote in der Region. So haben allein 12 Befragte konkret
fur EVC de Arbeitsplatzsituation angesprochen (Frage 11). Dies ist insofern in-
teressant, als dal? das Interesse an der Besahaftigungsmoglichkeit im Werk ex-
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plizit nidht als Beneggrund fur das Kommen genannt wurde, aber in den Ge-
sprachen mit den Befragten dennoch dominierte. Vor desem Hintergrund ist
auch das Ergebnis von Frage 19 zu sehen, in der de Sicherheit der Arbeitneh-
mer bel EVC von 43 Befragten als setr hoch vermutet wird. EVC gt also als
zuverlssiger Arbeitgeber in der Region.

Die zugesdriebene Zuwverl&ssigket im Hinblick auf die Arbeitspléatze fuhrt ver-
mutlich dazu, dal’ das Engagement von EVC im Unmweltschutz als stark bis sehr
stark beurtellt wird. Auch de Zukunft von PVC und der Chlorchemie insgesamt
wird positiv bewertet EVC profiiert am Standort Wilhenshaven von einem
gundséatzlich positv gehaltenen Meinungsumfeld. Das liegt im wesentlichen
daran, dal hier de Rolle als Arbeitgeber in den Hintergrund tritt und die Positi-
on as fuhrender PVC-Produzent im Mittelpunkt steht. Fir die Unternehmens-
kommunikation ergeben sich daraus unterschiediche Anforderungen, denen
man gerecht werden mui3. Wie werden also de Informationen sprachlich auf-
bereitet, damit sie in den differenzierten Offentlichkeiten (T el 6ffentlichkeiten)
akzeptiert werden und so offentliches Vertrauen fur die Handungen des Unter-
nehmens entsteht?

4.3.3. Kommunikationsstrategie

Die externe Kommunikation am Standort Wilhelnshaven ist danach ausgeridh
tet, zunadhst die Verbundenheit des Unternehmens mit der Region zu dermon-
strieren. In erster Linie geschieht des Uber den Weg des Sponsorings.

»-VOr Ort machen wir das eigentlich Uber das Sponsoring bem ECW (d. Verf.
Eishodkeydub Wilhemshaven) z.B. be diesem Eishodkeydub, der ja auch bel
alen mogichen Stadtfesten und so weiter seinen Stand hat und da sieht man
dann auch das EVC-Logo in der Art, aso, ohne jetzt hier PVC-spezifische Pro-
duktinformationen ruber zu bringen, sondern einfach um, ja de Verbundenheit
des Unternehmens mit der Region zu demonstrieren. %

209 Mayrhofer-InterviewsS. 2.
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Es wird ganz bewu3t darauf verzichtet, vor Ort in eine Diskussion um PVC en-
zutreten. Die Abhangigkeit der Region von den Arbetsplaizen, die mit dem
Unternehmen verbunden sind, wird von den Kommunikationsakteuren ausge-
nutzt. Man ist sich den Vortellen, die aus deser Abhangigkeit fur das Unter-
nehmens ergeben durchaus bewul3t. Im Verh@ltnis zu anderen Standorten in-
nerhab des Unternehmens kann man den damit verbundenen Imagevortell
beim internen Wettbewerb durchaus zu eigenen Gunsten einselzen. Zum Bei-
spie bel der Vlergabe von Investitionen.

»Dasind sie sich eben bewulit, dal3 es hier wirklich eine Sondersituation ist und
dal’ Wilhelnshaven nicht typisch fur EVC, fur EVC Werke in anderen Regionen
ist. (...) Wenn sie an Porto Maghera denken, daist es der groldte Arbeitgeber
natlrlich de EniChem, die dort ansassig ist, wo wir einen Tell des Werkes nut-
zen, und wo sich natlrlich die Lagunenstadt Venedig vor der Haustilr befindet.
Da ist es was ganz anderes, sowohl vom Arbeitgeber her, also dort hat man
eben nicht 20 Prozent Arbeitslose in der Region. Es ist auch nicht dasselbe von
der Palitik her, ja. Es ist auch nicht dasselbe vom Tourismus her, ja. Es herr-
schen ganz andere Verhdisse. “*°

Am Standort Wilhelnshaven wird durch de Kommunikation wesentlich de Si-
cherhet im Umgang mit der Produktion dokumentiert Die PR-Funktion der
EVC Deutschland wird in erster Linie als wesentlich fir den Unmweltbereich ge-
sehen und dahingehend werden auch die PR-Aktivitaten ausgerichtet. Die kon-
krete Unmsetzung dieser Aktivitaten bleibt dem Standort Uberlassen. Anders ist
es im Hinblidk auf de Finanzierung von konkreten U nmwe tmalinahmen.

»ES gibt natUrlich auch da wieder, gerade, wenn man so Umwelt betrachtet,
und da ist ja der Ubergang zwischen PR und Umwelt ja ein flieRender, dann
haben wir natirlich einen Group-Environmental-Manager und von dort aus
werden also schon gewisse Betelligungen, wes also jetzt de Gelder betrifft, wie

210 Mayrhofer-Interview: S. 3.
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sie fur Regydingentwidklungen und so weiter auszugeben sind. Das wird man
schon von der Zentrale corporate betreiben. ‘2

Diese zentrale Sichtweise im Hinblick auf die finanziellen Belange gilt ebenfalls
fir den Uberwiegenden Teil der vorhandenen Informationshbroschiren, de aus-
gegeben werden. Am Standort Wilhelmshaven werden fir de Kommunikation
mit den Zielgruppen vor Ort die geidhen Broschiren verwendet, de man fur
de Umweltkommunikation in Gesamtdeutschland und Europa verwendet. Es
gbt eine sogenannte ,Umlrela-Broschire’, de in den Sprachen der jeweiligen
Lander, in denen EVC agert, vorliegt. Dies erscheint problematisch, da anzu-
nehmen ist, dal} aufgrund der in Europa unterschiedich gefuhrten Diskussion
um PVC, aussdhlielilich eine Broschire nicht den unterschiedidhen Anforde-
rungen und Sichtweisen geredhit werden kann. Andererseits ergibt sich aus de-
ser Handhabung fir das Gesamtunternehmen ein Kostenvortell, der wohl aus-
schlaggebend fur diese Praxis sein dirfte.

Spezidl fur den Standort Wilhelnshaven existieren: ene Storfallbroschire, der
jahrliche Umwatbericht und eine Imagelroschire ,EVC — Eine verantwortungs-
wvolle Cheme am Meer, de auf die regonalen Zielgruppen ausgerichtet sind.
In bezug auf die Storfallbroschire erfordert eben die erhdhte Betroffenhet der
Anwohner en zuséizliches Informationsmedum. FUr die generelle externe
Kommunikation hat das Unternehmen im Juli 1997 fur Deutschland ene
Kommunikationsrichtiinie ausgegeben, de die Mitarbeiter in ihrer kommunika:

tiven Funktion als Multiplikatoren des Unternehmens unterstiitzen soll.

Unter externer Kommunikation versteht das U nternehmen den

Hnformationsaustausch Uber Umwe tthemen zwischen ausgewahiten Personen
der EVC GmbH, Wilhelmshaven und externen Personen und Gruppen. ‘42

21 Mayrhofer-Interview. S. 7.
22 EVC-Qudle: Kommunikationsrichtiinie der EMC Deutschland, S.1 des vertraulichen Papiers vom
25.07.97.
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Die Notwendigkelt, de externe Kommunikation des Unternehmens zu struktu-
rieren und Uberhaupt zu initieren resultiert fir das Unternehmen aus der Art
der hergestellten Produkte und den damit verbundenen gesetzlichen Vorsarif-
ten. AuslGser fur die Informationsarbeit sind wiederum aullere Sachzwénge, in
desem Fall gesetzliche Vorsdiften. Weiterhin sieht das Unternehmen die of-
fentliche Diskussion um PVC as weiteren AuslGser, allgemeine Umweltthemen
zu kommunizieren. Das systematische Kommunikationsprogramm definiert als
Zwedk der Richtlinie ein strukturiertes Vorgehen in der Unternehmenskommuni-
kation. Zid sind me3bare Resultate Uber den Erfolg der Kommunikation. Es ist
nahdliegend, dal} dieser Zwedk auch dazu dient, den Standort Deutschland in-
nerhalb der Gruppe besser darstellen zu kdnnen und die eingesetzten Mittel mit
mogichem Erfolg zu rechtfertigen. Wer konkret befugt ist, an der Kommunika:
tion tellzunehmen, sich also auch an deser Ridhtlinie zu orientieren hat, wird
namentlich festgelegt. Grundsatzlich sind es Personen,

,2de aufgrund ihrer Stellenbeschreibung dazu ernannt sind Kontakte nach au-
Ren zu pflegen.?*

Fir de externen Gruppen wird ebenfalls eine Definition festgelegt und zudem

eine Prioritatenliste’** erstdlt.

Wesentliche Behorden

Lokale Presse

Kunden in Deutschland

Lieferanten und Kontraktoren
Vereine, Verbande, Institutionen
Nachbarstadte und —gemeinden
Politische Parteien

Andere Unternehmungen der Regon

©O N o g kA w0 DdE

213 EVC-Qudle: Kommunikationsridhtinie vom 25.07.97.
214 Etﬂ
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Die Liste der Adressatengruppen &kt die allgemeine Offentlichkeit oder auch
de Gruppe der PVC-Kritiker bew. Umweltschizer unberticksichtigt. Daran wird
augenscheinlich, dald man mit der Unternehmenskommunikation am Standort
Wilhelnshaven nicht konkret in die Diskussion um PVC entritt Zu desem
Zwe ist EMC Mitglied von Verbanden und Arbetsgemenschaften, die meh-
rere betroffenen Unternehmen in dieser Diskussion vertreten und auch kommu-
nikative Unterstitzung anbieten. Zu nennen ist hier fir Deutschland die Arbeits-
gemenschaft PVC und Umwelt (AgPU) mit Sitz in Bonn. Im Hinblick auf die
Unwmetkommunikation um den Brand am Dusseldorfer Flughafen wird noch
naher auf de AgPU eingegangen. Wenn in der Kommunikationsrichtlinie des
Unternehmens von Unweltthemen die Rede ist, meinen diese Themen nicht in

erster Linie die Diskussion um PVC an sich.

,Jmwatthemen meint neben dem strengen Sinne des Begriffs umweltrelevante
Themen, auch Themen, die den Begriff Unmwelt wesentlich weiter fassen.“**°

Ausformuliert handdlt es sich dann aber doch um Informationen, die eher kon-

kreten Themenbereichen?'® zuzuordnen sind:

1. Informationen beziigich der Genehmigungen der Anlagen: Rohstoffe, Zwi-
schenprodukte, Endprodukte, Betrietsrisiken, Emissionen, Abfdle, Auflar
gen, etc.

2. Informationen, de unsere Produkte betreffen

3. Informationen, de nach dem Unmwatinformationsgesetz gegeben werden
missen (Klassifizierung nach Betriebsgeheimnissen bzw. 6ffentlich zugangii-
chen Informationen)

4. Aspekte, die bem Transport und bal der Verarbeitung unserer Produkte e-
ne Ralle spielen

5. Habjahresbericht

6. Unmwetberichte (EVC-Gruppe, EVC Deutschland)

215 EMC Kommunikationsrichtliniea.aO. S. 2.
216 \gy. ebd, S. 3.
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Die Informationsvermitiung und damit verbunden die Kontakipflege zu der ex-
ternen Offentlichkeit soll im wesentlichen Uiber geplante Aktionen redisiert wer-
den. Spontane Reaktionen auf Tagesereignisse sollten aus Unternehmenssicht
eher de Ausnahme bleiben.

Zu geplanten Aktionen zahlt das Unternehmen

- de Verbreitung der Informationshbroschiiren

- die Organisation von Pressegesprachen

- de Einladung zu personlichen Gesprachen mit Meinungshildnern

- Verbreitung des Umweltberichts nach festgelegten Vertellerlisten

- Kontaktpflege zu Palitkern nach Aktivitétenliste der Arbeitsgemeinschaft PVC
und Umwelt

- Betelligung an Aktionen der Arbatsgemeinschaft PVC und Unmwelt

- Kundenbesudhe durch das Management, Verkauf, etc

- Mitarbeit an ,,Rundem Tisch* bzw. der Expertenkommission des Niedersadhsi-
schen Unmweltministeriuns

- Insertionen in der lokalen Presse

- Tag der offenen Tur im EVC Werk

- Erstellen/Verteilen von EVC-Broschiren, die auch Umweltaspekte zum Inhalt
haben

- Werksfuhrungen fur interessierte Gruppen mit Erlauterungen zu unweltree-
vanten Themen

- Kontinuierlicher Austausch zur Fachhodhschule Wilhelnshaven durch Abstel-
len von EVC-Mitarbeitern als Lehrbeauftragte, Vergabe von Diplomarbeiten,
Vergabe von Praktika im Unternehmen

- Vortragsreihen an verschiedenen Instituten

- Gemeinsame Aktionen von Geschéftsfuhrung und Betrielsrat

- Abhalten der jahrlich stattfindenden Sicherhetsrunde unter Betelligung der
Stadt Wilhelmshaven, des Landkreises, der Polizei, den Wasserschutzbehor-
den, etc.

- Offentliche Verfahren bei Genehmigungen
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Die Liste deser etablierten Kommunikationswege der PR-Arbeit eines Unter-
nehmens zeigt auf, dal’ das Unternehmen sich theoretisch umfassend mit der
Notwendgkeit von informellen Mal3nahmen nach aulen befallt hat. Die strikte
Handhabung durch konkrete Nennung der Malinahmen und der Zustandig-
keiten dokumentiert, dal3 man nichts dem Z ufall Glberlassen moadhte.

Die eingangs explizit genannte Mel3barkeit und Erfolgskontrolle sind sicher die
Hauptbeweggriinde fur deses Vorgehen. Zum anderen bietet diese Richtlinie
den Mitarbeitern de Moglidhkeit, sich an etwas Konkretem orientieren zu kon-
nen. Dieser Wunsch der Mitarbeiter wurde in der Umifrage im Rahmen des
company-values-project und der anschlielienden Diskussion in den work-shops
(\J. 4.2.3.ff) ja bereits festgestellt

»Betrielsablaufe kritisch durchleuchten, detaillierte Aufgaben zutellen, klare
Vorgaben geben, Regeln einhaten, klar entgegenstehen bei Milachtung der

Werte, Richtlinien unsetzen, u.a.*?*’

Diese AuRerungen, die zum Thema ,konkrete Malinahmen zur Umsetzung der
Werte' festgehalten werden konnten, weisen die Ridtlinie als eine notwendige
Konsequenz zur Umsetlzung der Unternehmensphilosophie aus. Insofern wird
das Unternehmen mit der Festiegung dieser Richtlinie den internen Bedurfnissen
der Mitarbeiter nach

»-Regeln, Richtinien, Unterstitzung bel Problemen, konkreten Anweisungen,

Delegation von Befugnissen, u.a.*?'?

gerecht. Mit der Aufgabenverteilung, die mit der Welterleitung der Richtlinie an
de entsprechenden Mitarbeiter redlisiert wird, geht eben auch de ,,Delegation
wvon Aufgaben® enher. Weter haben de betroffenen Mitarbeiter mit dieser
konkret ausformulierten Richtlinie ein Regelwerk zur Hand, das sie bal ihrer Ar-
beitYKommunikation unterstitzt und auf das sie sich gegebenenfalls berufen

217 EVC-Qudle Protokall v. 27.01.97 aa.O.
218 Em
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konnen. Es handdt sich um , konkrete Anwaisungen®. Insofern ist die Fassung
deser Ridhtlinie als Reaktion auf de Mitarbeterbefragung bew. auf die Diskus-
sion im Rahmen des Workshops vom 27.01.97 in Deutschland am Standort
Wilhemshaven zu sehen und in das Corporate-ldentity-Projekt des Unterneh-
mens einzuordnen. Jedoch de darin ausgedridkte und damit verbundene
Kommunikationsstrategie wird auch extern artikulierten Bedirfnissen nach In-
formation geredht.

4.3.3.1. I nteressenartikulierung und Eigenwerbung als Ant-
wort auf ein extern artikuliertes Informationsbe-

dirfnis

Die Auswertung der Fragebogenaktion, die anl&ailich des ,,Tag der offenen Tur*
im September 1996 durchgefuhrt wurde, ergab enen erhdhten Informations-
bedarf der Bevlkerung. Information war der Hauptgrund, weshalb die Befrag-
ten das Werk besuchten und der Einladung zum ,,Tag der offenen T Ur* gefolgt
sind. Nach den Angaben ,Information/Dialog* (42)*° folgen ,Interesse am Ar-
beitsplaiz® (22) und ,Spal}* (12). Bel der Befragung nach speziellen Informati-
onsbedurfnissen konnte das Interesse konkretisiert werden. So wollten 22 Besu-
cher wissen, weldhe Sicherhetsvorkehrungen es gibt; 13 interessierten sich fur
de Produkte und die Produktion und 10 Befragte hatten konkretes Interesse am
Brandverhalten des Produktes PVC.

Mit seiner Kommunikationsstrategie in Form der Kommunikationsrichtlinie hat
das Unternehmen auf dese konkreten Bedurfnisse der Bevolkerung reagert  Es
hat zun&dhst eéinen Weg aufgezeigt, Uber den der Kontakt zur Bevilkerung her-
gestallt werden kann und soll. Die allgemeine Offentlichkeit die as Zielgruppe
den ,,Tag der offenen Tur* fur Informationserhalt genutzt hat, namlich de all-
gemeine Offentlichkeit, wurde zwar nicht exglizit in der Ridtlinie benannt, doch
ist davon auszugehen, dal? sich de Befragten den von dem Unternehmen ge-

2% Die Angabe der Befragtenzahl erfalgt in Klammern.
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nannten T gl 6ffentlichketen zuordnen lassen. Zumindest sind sie unter der Ru-

brik ,,Nachbarstatdte und —gemeinden* allgemein zu sulbsumieren.

Innieweit de Kommunikationsbereitschaft des Unternehmens auch als solche
von der Bevdlkerung anerkannt wird, war Inhalt einer weiteren Frage innerhalb
der Aktion. Die Mehrheit der Tellnehmer sah den ,,Tag der offenen Tur* und
de darin angebotenen Informationsmeden (Broschiren) und gefuhrten Ge-
sprache ds Zeichen von Kommunikationsbereitschaft. An zweiter Stelle folgte
de Gruppe der Befragten, de PR-Mal3nahmen generdl als Ausdrudk von
Kommunikationsbereitschaft werteten. An dritter Stelle wurden folgende Aktio-
nen genannt Informationen Uber Storfale, Dialog innerhalb der chemischen
Industrie, Aktionen mit mehr Blrgerndhe und dadurch mehr Vertrauen und
Transparenz, Auseinandersetzung mit den Angsten der Birger in Gespradhen,
Politikertreffen, Diskussionsbereitschaft/-Tellnahmen.

Vergedit man dese Angaben mit der Richtlinie, wird deutlich, dal’3 dese Aus-
wertung der Fragebogenaktion nicht nur explizit in die Richtlinie aufgenommen
wurde, sondern die Gestaltung konkret beeinfluldt hat. Denn es sind alle Akt-
vitdten in dem Malinahmenkatalog enthalten. Die Ausfiihrung und Unsetzung
der Ridhtlinie unterliegt einer hohen Erwartungshaltung sowohl aus Sicht der
internen Initiatoren als auch der externen Offentlichkeit. Im weiteren soll geprift
werden, inwieweit de zur Verfigung stehenden Informationsmaterialien (Bro-
schiren) diesen Ansprichen und allgemein dem Anspruch des Diskurses, in
dem das Unternehmen sich befindet, geredht werden kénnen.

4.3.4. Zentrale Bedeutung der Kategorie ,Vertrauen'

Die Analyse von Sdbstdarstellungsbroschiren, die EVC Deutschland als Infor-
mationsmeden vertellt und auch am Tag der offenen Tur ausgegeben hat, hat
de Legtimation des Unternehmens gegeniiber der Offentlichkeit mit all ihren
Telloffentlichkeiten zum Ziel. Die Schaffung von Vertrauen wird als des
Hauptziel deser Informations- und Selbstdarstellungsmedien angenommen.
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Be der Darstdlung von Vertrauen beziehungsweise Vertrauenswirdigkeit gilt
es, von Unternehmensseite de eigene Identitét in den Vordergrund zu ridken
und eben als vertrauenswirdig hervorzuheben.

e dient als Symbol eines mehr oder minder eindeutig engrenzbaren Sinnzu-
sammenhangs von Handungen, der — basierend auf der aktuellen Selbstdar-
stellung und ihres Bezugs zur Geschichte bisherigen Handelns — auch fur de
Zukunft Verhaten erwertbar erscheinen 1a03t.**°

Jemandem zu vertrauen bedeutet jedodh nicht nur, ausschlieflich aufgrund von
Erfahrungen zu handen. Es ist auch mdgich, dal} aktuelle Informationen die
Vertrauenswirdigkeit dokumentieren und das Handeln desjenigen, dem man
vertraut, als kompetent erscheinen lassen. Das hellit, man ist davon Uberzeugt,
dal’ das Unternehmen in der Lage ist, so zu ageren, dal} es geidwezetg de
Werte der Gesdlschaft und die eigenen Werte beadtet. Die genannten Werte
stellen sozusagen den Handungsrahmen dar, in dem sich EMC zu bewegen
hat. Die Unternehmenskommunikation mul diese Handungsbedingungen be-
rucksichtigen, will sie Vertrauenswirdigkeit begriinden. Dartber hinaus gilt es,
de kommunikativen Maximen der Wahrhet, Offenheit und Sachlichkeit baim
informellen Sprechhanden zu beadchten. Denn, wer dem Unternehmen vertrau-
en soll, muB3 zun&achst von der Wahrhaftigkeit der Aussagen bzw. der Handun-
gen uberzeugt sein.

Huth definiert den Zusammenhang in Anlehnung an die Sprechakttheorie Se-
arles folgendermalien:

LVerrauen ist somt de GewiRhet der Erwartung, dal’ insbesondere de

@221

Handungsbedingungen nach der ,sincerity, an essential rule* erfllt sind.

220 Wachtel, Martin (1988): Die Darstellung von Vertrauenswirdigkeit in Wahlwerbespots. Eine argumentati-
onsanaytische und semiotische Untersuchung zum Bundestagswahlkampf 1987. Tubingen. S. 14.

22 Huth, Lutz (1979):. Die Sprechakttheorie in der Analyse TV-vermittelten Sprechens. Giglen. Unverdffent-
lichtes Manuskript. Zit. in: Wadhtd, Martin (1988): Die Darstelung von Vertrauenswird gkeit in Wahlwerbe-
spots. Eine argumentaati onsanaytische und semiotische Untersuchung zum Bundestagswahlkampf 1987.
TUbingen. S. 15.
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Wahrheitsgemal? und offen informeren sind theoretische Voraussetzungen fur
Vertrauenshildung, doch zeigt die Praxis, dai bei Uberprifung dieser Maxime
de gegebenen Informationen selten den Anforderungen standhalten kénnen.
In vielen Fdllen sind sie nur bezogen auf eingesdrankte Sachverhalte wakr.
Die Interpretation durch de Rezipienten bezieht deses ,Fur-Wahr-Haten® je-
doch auf angesahlossene Kontexte. Dieses ,Mitgemeinte® wird von den Produ-
zenten in den seltensten Fdlen expliziert Dald dabel das Fur-Wahr-Halten!
auch Themenbereiche oder Kontexte betrifft, de im strengen Sinne nicht wahr
sind, ist von Seiten der Produzenten ein oft gewollter und bewui3t einkalkulierter
Effekt

Hier glt es bal der Analyse, das Prinzip der Relevanz zu thematisieren und de
jewails getroffenen Aussagen in bezug zum zeitlich-geschichtlichen Kontext zu
setzen. Unternehmenskommunikation erhdt ihre Relevanz im gesdllschaftlichen
Diskurs. Informationsbroschiren missen vor desem Hintergrund interpretiert
werden. Das hellit, de darin getroffenen Aussagen werden in Kontext zu den
zum Zeitpunkt der Textproduktion/-Rezeption herrschenden Rahmenbed ngun-
gen gesetzt. Also konkret zu dem Zeitpunkt, an dem das Unternehmen mit dem
jeweiligen Text in den gesellschaftspolitischen Diskurs entritt und sich zu posi-

tionieren versucht

Wie die Selbstdarstellung an sich ist de Relevanz ein Bereich, der auf interpre-
tativen Prozessen basiert und an den wiederum interpretative Prozesse an-

knupfen.

»ES gbt eine ielzahl von ,Relevanzen* und eine ebensolche Vielzahl von Blick-
winkeln, aus denen heraus sie Uberprift werden kénnen. Die Relevanz von Aus-
sagen im Hinblick auf enen angeschnittenen Themenkomplex zahit zu den

wichtigsten Prinzipien der Kommunikationsform des Informierens. ,,*

Denn die Aussagen sind dazu bestimmt, eine Wirklichkeit zu konstituieren, in
der das unternehmerische Handeln nachwollziehbar erscheint und als legitm

222 petersen a.a.O. 1986:63.
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betrachtet wird. Dabe ist es entscheidend, inwieweit auf Wertigkeiten Bezug
genommen wird, die von den Rezipienten in ihrer konkreten Lebenswelt als de
elgenen erkannt und akzeptiert werden.

In der kommunikativen Praxis von EVC wird den interpretativen Aspekten und
ihrer Bedeutung fur de Vertrauenshbildung im gesellschaftichen Diskurs zu we-
nig Rechnung getragen. Diese Aussage resultert aus der Tatsache, dald man
sich bal der Informationsvermitiung zu stark auf den technischen Bereich kon-
zentriert. Man bewegt sich vorrangig auf einer sachlichen Ebene, die auf der
Vermittung von tedhnischer Kompetenz anhand von Zahlenmaterial und tedh-
nischen Daten basiert

Von insgesamt adht Broschiren, de das Unternehmen repré&sentieren und die
in Deutsch vorliegen, ist nur eine Broschiire ein explizites Selbstdarstellungsme-
dum des Standortes Wilhemshaven. Die restlichen Materialien resultieren aus
dem internen Berichtsverfahren, das gesetzlich vorgesdirieben ist (Unweltbe-
richte und Geschéaftsberichte).

Eine Broschire prasentiert das Unternehmensprodukt ,PVC* und eine weitere
stelt das Gesamtunternehmen vor, wobe auch hier de Darstellung von PVC

einen wesentlichen Raum einnimnnt.

Der Dialog mit der Offentlichkeit erfordert jedoch den Nachweis gerade auch
gesdlschaftlicher Kompetenz, der in den Informationsmaterialien Berticksichti-
gung finden muf3.

,Auf Seiten der Unternehmen kommt es dabei nicht nur auf die Bereitschaft an,
Pro- und Kontraa Argumente jeweils sorgféltig albzuwégen und ggf. auch den
eigenen Standpunkt einer kritischen Uberprifung zu unterziehen. Vielmehr gilt
es, dartber hinaus zu begreifen, dal} man die eigene Position in der Arena ge-
sellschaftlicher Diskussion nicht allein mit rationaler Argumentation behaupten

kann €223

223 Wiedmann a.a.O. 1996:34.
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Ein gesdlschaftsorientierter Dialog, der im Dienste eines ganzheitichen Kom-
munikationskonzeptes gefuhrt werden soll, muld emotionalen Aspekten, politi-
schen und insbesondere audh psychologischen Faktoren Rechnung tragen. Es
ist dartiber hinaus unbestritten, dal’ hinsichtich der kulturellen und politischen
Wertigkeiten internationale Unterschiede existieren, die es zu berticksichtigen
glt. Will man Glaubwirdigkeits- und Vertrauensverlusten entgegenwirken, mui3
das Unternehmen sich bemihen

Jfrihzeitig den Diadlog mit der Offentlichkeit zu sudhen und einen gewissen
Konsens dahingehend zu eziden, welche Schwerpunkte bespiesweise im
Spannungsfeld von Okonomie und Okologie zu setzen sind beziehungsweise
welche okologischen, gesundheitlichen, kulturellen und politischen Risiken man
im Blidk auf den technologischen Fortsdritt und die Verbesserung des Lebens-
standards mit zu tragen bereit ist und welche nicht. >

|dedliter resultiert daraus die Kenntnis konsensfahiger Wertigkeiten, die dann
das unternehmerische Handdeln beeinflussen und audh in den Informationsbro-
schuren Einklang finden.

Im Hinblidk auf die Unsetzung von ,,Corporate [dentity* wére de kommunikati-
ve Vernetzung das optimale Ergebnis eines ganzheitlichen Dialogs. Ausgangs-
punkt ist de Kenntnis international gliltiger Werte, die es zu kommunizieren gilt
Redlistisch ist zunadhst jedoch von einem internationalen Grundkonsens zwi-
sdhen Unternehmen und Gesellschaft albbzusehen und sich sozusagen auf Teil-
dskurse zu konzentrieren, die regional unterschiedich ausgestaltet werden.

Loadliellich mull der gesamte Kommunikationsauftritt mit der  bestehenden
(Wirtschafts-)Kultur auf nationaler und internationaler Ebene abgestimmt wer-
den. Zu beadchten sind hier etwa relevante Normen und Wertvorstellungen, de
im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens nicht verletzt wer-

den durfen. (...) Im Kontext einer geographischen Vernetzung muld hier jewells

224 Wiedmann aaO. 1996 S. 33.
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en situationsgerechter Balanceakt zwischen der Anpassung an nationale Ei-
genheiten und weltweiter Standardisierung vollbradht werden. 2

Dieser Balanceakt produziert unternehmensintern und branchenintern erhéhten
Kommunikationsbedarf, dem man gerecht werden muB. Die alleinige Konzen-
tration auf die kommunikative Vermittung des Geschéftsbereichs reidht nicht
aus. Verstarkt mud Uber de Beziehungsebene kommuniziert werden. Das
meint, dal’ sich der bereits auf der Sachebene vollziehende Dialog und Kontakt

zu relevanten Austauschpartnern ausweiten muld im Sinne eines ganzheitlichen

Dialoges,

,der auch auf der Beziehungsebene stattfindet und gewissermal3en zusatzlich
den ,Dialog Uber den Bauch' nutzt, um de Fremdbilder und Identitatserwer-
tungen der jewelligen Austauschpartner im Lichte deren spezifischer Lebenswelt
zu begreifen. 2

Die Akzeptanz der in den Broschiren vermittelten Inhalte und damit die Ent-
wicklung von Vertrauen fir das Unternehmen hangt wesentlich davon ab, in-
wiewet es in den Texten gdlingt, das dargestellte Anforderungsprofil kommuni-

kativ unzusetzen.

225 Wiedmann a.a.O 1996:145.
226 Ders. S. 32.

149



4.4, ANALYSE DER SELBSTDARSTELLUNGSBROSCHUREN

Selbstdarstellungsbroschiren gehdren zu den klassischen PR-Meden eines
Unternehmens. Im Hinblidk auf die vorgestellte ganzhetliche Kommunikations-
arbet vor dem Hintergrund von Corporate |dentity ergeben sich fir die Funkt-
on und damit fir die inhaltliche Produktion dieser Darstdlungsmedien neue
Anforderungen. Sie missen einersets kulturelle und politische Besonderheiten
des jewalligen Unternehmensstandortes (Landes/Region), zum anderen de In-
teressen des Gesamtunternehmens auf internationaler Ebene berlicksichtigen,
um im Sinne einer vernetzten Unternehmenskommunikation zu funktionieren.
Wiedmann®®’ nennt fir die gesamte Unternehmenskommunikation mehrere
Gesidhtspunkte der Vernetzung, aus denen folgendes Anforderungsprofil fir
de Erstedlung der Broschiren entwickelt wirdt:

1. Vereinbarkeit mit der Unternehmenskultur (entspricht der stets doku-
mentierte Sicherheitsstandard der tatsadhlichen Anzahl von Betriels-
unféllen?)

2. Befriedgung der Informationsbedurfnisse diverser Zielgruppen, de

zum Beispied durch Umfragen (hier am Tag der offenen Tir) erhoben

werden konnten.

3. Vereinbarkelit mit den gesdlschaftlich vorherrschenden Werten (Anpas-
sung an das soziale Unfeld)
4. Vermitiung ener klaren und konsistenten Linie in der Unternehmen-

sentwicklung als Basis fur Vertrauen, Akzeptanz und Identifikation

5. Gezidte Vermitlung eines graverenden Wandels in der Unternehmen-
sentwicklung (Kurswedhsdl in der Unternehmenskultur und —strategie
be EVC ; de Eigenstandgkeit und damit verbunden de CI-
Entwicklung); auch dann, wenn das Unternehmen in der Vergangen-
heit im Kontext 6kologischer oder sonstiger gesellschaftlicher Anfor-
derungen in recht massiver Weise ins Schul3feld der Kritk geraten ist
(PVC-Diskussion um den Brand in Dusseldorf).

227 Wiedmann a.a.O. 1996:39.
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EVC ist kein Unternehmen, das sich Uber seine Tradtion definieren kann und
daraus seine Identitit formuliert Im Gegentell ist deses Unternehmen als Joint-
venture von ICl und EniChem bisher nicht als elgenstindiges Konstrukt wahr-
genommen worden. Am Standort Wilhelmshaven wird EVC  bis heute noch ICI
zugeordnet ( vgl. Umirage am Tag der offenen Tur), obwohl die Eigenstandg-
keit bereits seit 1994 besteht. Die Produktionsstatte in Wilhelmshaven ist bisher
nicht in massive Kritk geraten. Das Unternehmen sdreibt sich tedhnischen
Fortsdritt, verbunden mit Kompetenz und Sicherhelt auf de Fahnen. Die Do-
minanz technischer Informationen wurde bereits angesprochen. Innieweit die-
ses Selbsthild in den gesdlsahaftichen Diskurs eingebradht wird, soll anhand
der Broschuren’®® auf sprachlicher Ebene gepriift werden. Weiterhin wird das
o0.a Anforderungsprofil quasi als Folie Uber den Text gelegt Die herausgear-
beiteten sprachlichen Mittel werden dartiber hinaus in ihrer poliischen Dimen-
sion betrachtet und in ihrer Bedeutung fir den gesellschaftlichen Diskurs inter-
pretiert

4.4.1. Text 1: ,EVC- Eine verantwortungsvolle Chemie am Meer*“

Bel deser Broschire (siehe Anhang) handdt es sich um en vefarbiges Med-
um mit 17 Seiten Umfang. Die Redaktion und Produktion oblag EVC Wil-
helnshaven. Wahrend die sonstigen Broschiren aussahlieldlich in England pro-
duziert wurden, handdt es sich bal desem Informationsmedium um spezifisch
auf Deutschland ausgeridhtetes Material. Die Intention, die mit der Erstelung
deser Broschire verbunden ist, kann eindeutig der Selbstdarstellung von EVC
Deutschland zugeordnet werden. Mittel zur Unmsetzung dieser Intention ist das
Medum ,Selbstdarstellungsbroschire®. Damit tritt das Unternehmen aktiv in
den gesdlsahaftiiche Diskurse ein. Inwieweit durch Text bezug genommen wird
auf aktuelle Teildiskurse, wie zum Bespid die Unmweltdiskussion um PVC, wird
nachgefragt. Be der Analyse (\gl. Kap. 4.1.ff) des Textes dieser Selbstdarstel-
lungsbroschire geht es folglich um die Funktion von kommunikativen Hand-
lungsspidlen im gesellschaflichen Diskurs. Insbesondere interessieren die

228 Text 1: Kopie im Anhang.
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kommunikativen Handlungsspiele der Kategorie ,Vertrauen® (vg. auch ,Heran-
gehenswaise* unter Kap. 4.1.3.).

44.1.1. Titel

Der Titel der Brosahire |, EVC - Eine verantwortungswvolle Chemie am Meer®
wurde durch enen internen Wettbewerb ermittelt Die Verknupfung der Begriffe
,Chemie’ und ,Meer® ist gewagt. Der Begriff ,Chemie’ wird in seiner semanti-
schen Ebene innerhalb der gesellschaftlichen Diskussion eher als unweltunver-
tragich interpretiert und von Unwaltschizern auch bewuidt in dieser Bedeu-
tung vermittelt ,Ausstieg aus der Chemie® wird beispiesweise gefordert Be
kannt ist auch der negativ konnotierte Ausspruch ,Das ist alles Cheme® oder im
Hinblick auf Nahrungsmittel ,Da ist mr zuvel Chemie drin.* Dagegen ist der
Begriff ,Meer* as Symbolbegriff fur die Natur und damt der zu schitzenden
Umwet zu werten. Die Verknupfung dieser Begiffe erscheint also zunadhst
paradox und provokant Umweltschizer warnen beispielsweise ,Rettet das
Meer vor der Chemie.* ,Chemie' und ,Meer‘ sind vor desem Hintergrund un-
vereinbare Begiffe. Die Interpretation der Verkniipfung deser beiden Begiffe
soll durch den Zusatz von ,verantwortungsvoll® ins Positive verkehrt werden. Mit
desem begifflichen Zusatz werden ,Chemie' und ,Meer* mteinander verein-
bare GrolRen und verschmilzen zu einem positiven Gesamthild, in das sich das
Unternehmen mithilfe der Selbstdarstelungsbroschiire einordnet und dort auch
wiedererkannt werden moadhte.

Das Unternehmen bekennt sich konkret zu seinem Handeln, namlich der Pro-
duktion chemischer Produkte und gleichzeitig zur Natur. Die Legitimation dieses
Handelns gegentiber der Natur basiert darauf, dal’ es ein verantwortungsvolles
Handen ist verantwortungswvolle Chemie generdl gegeniber der Unwalt,
namlich dem Meer und speziell gegentiber den dort lebenden Menschen. Die
Information, wie weitreichend und an welchen Merkmalen die hier ausge
drickte verantwortungsethische Grundhaltung des Unternehmens und damit
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seine Vertrauenswirdgkeit in seinem Handen tatsachlich erkennbar ist, kann

der Rezipient aufgrund dieses Titels im weiteren Tell der Broschire erwarten.

4.4.1.2. Fakten und Zahlen als Nachweis von Kompetenz

Es folgt die Nennung von ,Fakten und Zahlen® als eine Form der Informations-
vermitiung, die die Rezipienten in einer sachlichen, préazisen und durchaus d-

stanzierten Form ansprechen sall.

.Der EVC-Konzern mit Zahlen und Fakten. Das Werk Wilhelmshaven,
gleichzeitig Hauptsitz der EVC in Deutschland, ist der gro3te Einzelstandort
im Gesamtkonzern der EVC (International) NV und somit von besonderer
strategischer Bedeutung fiir das internationale Unternehmen. Die EVC (In-
ternational) NV, mit Sitz in Amsterdam und zentraler Verwaltung in Brissel,
ist der gro3te PVC-Hersteller Europas. In Deutschland nimmt EVC den drit-
ten Platz ein, weltweit steht sie an vierter Stelle. Die Produktionskapazitat
von jahrlich 1,1 Millionen Tonnen entspricht etwa einem Flnftel der euro-
paischen PVC-Gesamtproduktion. Rund 20% der von der EVC-Gruppe her-
gestellten PVC-Polymere werden in eigenen Compoundier- und Fabrikati-

onsbetrieben zu Fertigprodukten weiterverarbeitet.”

Es herrsaht eéine hohe Informationsdichte. Damit entspricht diese Sequenz der
Form von Nadhrichtenjournalismus, mit dem de Rezipienten weitgehend Sadh-
lichkeit und Wahrheit verbinden sollen. Es ist naheliegend, dal} de so vermit-
telten Inhalte fir den Rezipienten gaubwirdig erscheinen und als wahr ange-

nommen werden.

Die komprimerte Form der Informationsvermitiiung tragt mit dazu bei, dald der
Leser das Gefuhl hat, mit den genannten Daten und Zahlen umfangreiche In-
formationen Uber das Unternehmen zu erhalten. Die Angaben haben weiterhin
de Funktion, den Standort Wilhelmshaven in seiner wichtigen Bedeutung fur
den Konzern hervorzuheben. Den unmittelbar betroffenen Anwohnern aus der
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Regon soll deutlich gemaadhit werden, wie widhtig Wilhelnshaven fur die inter-
nationale Strategie des Unternehmens ist. Die Entscheidung der Textproduzen-
ten, diese Informationen bereits in der Einleitung anzuordnen, hat vermutiich
zum Zid, dal’ die Notwendgkeit der Existenz des Unternehmensstandortes von
den Rezipienten akzeptiert wird und gar nidht erst in die Diskussion kommt.
Dartber hinaus denen die genannten Zahlen dem Nadwaes, dal’ der Stoff ei-
ner steigenden Nadhfrage unterliegt und daraus seine Existenzberedhtigung er-
halt

Der Rezipient hat nicht de Modlichkeit, die Richtigkeit dieser Angaben zu tiber-
prufen. Er wird de Zahlen registrieren und entsprechend seiner persdnlichen
Lebensumstinde interpretieren. Es ist davon auszugehen, dal’ ein Beschaftigter
des Unternehmens de Zahlen als Beweis fur de Bedeutung des Unternehmens
und des Unternehmensstandortes Wilhelnshaven annimmt, wahrend Kritiker
de Zahlen von vornherein vermutlich als manipuliert abwerten werden.

Mit der Nennung sogenannter ,Fakten und Zahlen' verharrt das Unternehmen
in seiner Kommunikation in alten Strukturen und blelbt dem Rationalitatsnythos
freu. Wie berets aufgezeigt, reidht die alleinige Vermitiung des Geschéftsbe-
reidhes in Form sogenannter harter Informationen nicht aus, um den Balance-
akt der unternehmerischen Identititsfindung im gesellschaftlichen Diskurs er-
folgreich auszufuhren. Die kommunikative Vermitiung von Zahlen als Beweis
fur Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit setzt sich im Verlauf der Broschire
noch weiter fort. Dabea konzentriert sich Bewaisfiihrung vornehmlich auf die
Darstellung und Vermitiung technischer Zusammenhange.

»Auf der Basis der Rohstoffe Ethylen und Chlor produziert EVC in Wil-
helmshaven zunachst monomeres Vinylchlorid (VCM). Es wird in der an-
schlieenden Prozel3stufe zu Polyvinychlorid (PVC) weiterverarbeitet. PVC
basiert zu 43% auf einem dlabhangigen Baustein und zu 57% auf unbegrenzt

verfugbarem Steinsalz.”
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4.4.1.3. Abstraktion und Vereinfachung als illokutionarer Akt

Es geht den Textverfassern dieser Broschire hier anscheinend darum, den Le-
bensweg von PVC fir den Laien transparent zu machen. Die Darstellung erfolgt
in vereinfachter und abstrahierter Form. Dies ist ein legtimes Vorgehen, wenn
man davon ausgeht, dal} das Vorwissen der Adressaten als sehr gering ange-
nommen werden kann. Denn die Informationsvermitiung muid auf das Vorwis-
sen und die kommunikativen Fahigkeiten der Adressaten zugesdhnitten sein.
Andererseits schafft sich der Veerfasser auf diese Weise den Freraum fur Infor-
mationen, die Zwischen-den-Zeilen mitgetellt werden. Folge dieses illokutio-
naren Akts ist, dal’ sich auf der so entstandenen Interpretationsebene von Text
de Semantik explizit genannter Begriffe entwickelt. Dabe entwidkeln die Leser
entsprechend ihrer persdnlichen Wahrnehmung und Lebenswelt unterschiedi-
che Interpretationen, die vom T extproduzenten ledglich erahnt werden kénnen.

Es glt Informationen so aufzubereten, dal? sie den kommunikativen Erwartun-
gen der Rezipienten entsprechen. Es erscheint logisch, dald es sich bel diesen
Informationen nicht aussaliellich um Daten und Fakten handelt. In diesem
Zwischen-den-Zeilen Mitgetellten lassen sich Einstellungen und Alsichten des
Unternehmens festmachen, de an der Textoberflache zunadhst nicht augen-
schenlich sind. Sie denen dem illokuton&ren Zwedk von Sprechhandungen,

wie sie Searle definiert hat. %2°

4.4.1.4. JFur-wahr-Halten*: Das Produkt PVC und sein Bezug
zur (Um)Welt

Es sind vorwiegend Behauptungen, aus denen sich der Albschnitt Uber de An-
passungsfahigkeit von PVC zusammensetzt. Sie denen in erster Linie dazu, das
Gewicht der AuRerung auf den Weltbezug und den Anspruch auf Wahrheit zu
legen. Das meint, dai} dese AuBerung im Abgleich mit der existenten ,Welt‘

as wahr erscheint und so audh vom Rezipienten interpretiert wird.

229 \fgl. Harras, Gisda (1983): Handlungsspradhe und Sprechhandung. Berlin, New York. S. 2171f.
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.Dadurch werden fossile Energiereserven weitgehend geschont. Jede Art von
Energie ist wertvoll und teuer - es gilt also, sparsam mit ihr umzugehen. Die
grof3e Anpassungsfahigkeit von PVC sorgt in allen Produktions- und An-
wendungsstadien fur erhebliche Energie- und Kosteneinsparungen. Bei der
Herstellung: PVC verbraucht bei der Produktion wie bei der Verarbeitung
weniger Energie als andere Kunststoffe; beim Gebrauch: PVC spart Energie
durch das geringe Gewicht, den hohen Dammwert, die grof3e Raumausnut-
zung und lange Haltbarkeit seiner Endprodukte; beim Recycling: PVC er-
moglicht die Rickgewinnung und Einsparung von Energie. Durch produkt-

gerechte Wiederverwertung bzw. Abfallverbrennung fur neue Produkte.”

Eine Uberprirfbarkeit der Aussagen ist fur den Leser an dieser Stelle nicht mog-
lich und auch nicht vom Textverfasser bealsichtigt. Im Gegenteil wird durch
den Zusatz von weitgehend® ene Unschérfe der Aussagen erzeugt Der Text-
verfasser legt sich in seinen Aussagen nicht fest Es ist signifikant, dal} der Be-
giff ,weitgehend gerade dort eingesetzt wird, wo Unweltthemen explizit ange-
sprochen werden.

.(...) fossile Energiereserven werden weitgehend geschont (..ohd ,(...) er-

fullt weitgehend die Forderungen der Umweltkonfenz von Rio de Janeiro

(..)"

Es handdt sich um Aussagen, die einen ganz konkreten Weltbezug herstellen
und de sich damit auf konkrete Diskurse beziehen.

Das Unternehmen befindet sich an dieser Stdlle in ener Konfliktsituation. Auf
der einen Sete ist man daran interessiert, die Werte der Gesellsahaft als de a-
genen zu dokumentieren, da auf diese Weise eine Identifikation der Gesell-
schaft mit den Unternehmenshandungen konform ginge. Auf der anderen Seite
ist man nidht gewillt, de aus diesen Werten geforderten Verhaltensregeln und
Normen hinsichtlich des Unweltschutzes zu akzeptieren.
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Grund fur die Abwehr dieser Regeln sind betriebswirtschaftliche Aspekte. Tedh-
nologsche Verbesserungen im Sinne des Umwatschutzes kosten Geld. Ein auf
Gewnnmaximerung ausgerichtetes Unternehmen wird versuchen, dese Kosten
enzusparen. An deser Stelle tritt gesellschaftsorientiertes Handeln in Konflikt
mit dem Unternehmenswert ‘Gewinnmaximierung’. Um diesen Konflikt zu-
nachst nidht offensichtiich werden zu lassen, versuait man, durch den Einsatz
positiv konnotierter Begriffe de Sachverhalte moglidist unkriisch  zu unsdre-
ben. Der Rezipient sollte jeden Satz fur sich bgahen kénnen — nach dem Mot-
to:* Das will ich auch”, oder ,,das finde ich gut“. Die Aussage ,,PVC basiert
zu 43% auf einem 06labhéngigen Bausteinferdrangt an der Textoberflache
zunachst die Tatsache, dal die dlabhangige Produktion eben Ol verbraudt.
Der zweite Tell des Satzes suggeriert, dal’ ,unbegrenzt verfligbares Steinsalz®
kein schizenswertes Gut sei, sondern ein Massenrohstoff. ,Fossile Energiere-
serven* wirden also niaht durch die Produktion von PVC bedroht.

Modliches Restimee: Wie gut, dal? PVC vorrangig aus Steinsalz gewonnen wird,
davon gbt es ja methr als genug und andere Rohstoffe werden geschont. Dal?
das Mehr an Steinsalz gegeniiber dem Olverbrauch gerade mal 14 Prozent
ausmacht, wird nicht offensichtlich mitgetellt

.Der Werkstoff PVC erflllt weitgehend die Forderungen der Umweltkonfe-
renz von Rio de Janeiro, die im Hinblick auf die nachhaltige und zukunfts-

vertragliche Entwicklung aufgestellt wurden.”

Mit der Bezugnahme auf de Unmwdtkonferenz wird die Verknipfung von
,PVC* mit den Forderungen der Unmweltkonferenz, die eine ,nachhaltige und
zukunftsvertragliche Entwicklung® zum Ziel haben, dazu genutzt, dal? PVC
als enin deser Hinsicht akzeptables Produkt mit Zukunft erscheint. Informativer
fir den Rezipienten wére es gewesen, wenn die Forderungen genannt worden
wéren, de das Produkt gerade nicht erfillt. Aus Unternehmenssidhit ist de Be-
kanntgabe solcher Details natUrlich undenkbar. Der Verzicht auf Detalls ist be
den Themenbereichen offensichtlich, die in der 6ffentlichen Kritik stehen, da sie
gegen geselschaftliche Wertvorstelungen verstoRen. Es ist berets an dieser
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Stelle zu vermuten, dal EVC gerade im Hinblidk auf die Umweltthematik versu-
chen wird, nicht konkret Stellung zu nehmen.

»Alle Produktionsanlagen werden von Prozel3rechnern gesteuert, die samtli-
che Verfahrensablaufe permanent Gberwachen. Damit wird das Sicherheits-
risiko im Betrieb minimiert und gleichbleibend hohe Produktionsqualitéat ga-
rantiert. Dieser Qualitatsstandard ist dokumentiert. Fur die diversen Be-
triebsbereiche haben wir das Qualitats-Zertifikat nach DIN-ISO 9001 er-

halten.”

EVC dokumentiert Kompetenz und weist auf seine Qualitatssicherung hin, ohne
dal’ der Textverfasser davon ausgehen kann, dal3 de Adressaten Kenntnis tber
de genauen Anforderungen dieser Zertifizierung haben. ,Dieser Qualitats-
standard ist dokumentiert” sagt nichts weiter aus, als dal’} es einen Qualitats-
standard gbt Ob deser nun extrem hoch oder mittelmal3ig ist, wird nicht wei-
ter ausgefiihrt. Bewul3t werden Informationen verschwiegen, die zum Nacdhtell
fir das Unternehmen sein konnten. Zu dem Zetpunkt gab es moglicherweise
Unternehmen der geichen Brandhe, die bereits nach DIN-ISO 9002 produ-

zZierten.

4.4.1.5. Partnerorientierung im Sinne von Dialog und ganz-

heitlichem Denken

Nach der Darstelung des Produktes PVC folgt die Darstellung von EVC as
kompetentes und partnerorientiertes Unternehmen. Die bereits am Anfang der
Broschire dokumentierte Kompetenz in der Herstelung des Produktes anhand
von Zahlen und Fakten (als Beweis dazu dente de Darstelung der Produktion
wvon PVC) gentigt EVC nicht. Denn:

.,EVC bietet mehr als die Herstellung von Rohstoffen. So wichtig die Her-
stellung eines qualitativ hochwertigen Kunststoffes auch ist - damit ist die

Aufgabe nur zum Teil erfullt.”
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Es wird herausgestdllt, dald EVC nicht nur Hersteller, sondern audh Dienstieister
fir seine Kunden ist. Es ist dem Textverfasser widhtig, EVC als Dialog-Partner in
allen Fragen, de der Umgang mit PVC hervorbringt, darzustellen:

.Die Weiterverarbeitung dieses Werkstoffes, seine ,Veredelung“ zu den ver-
schiedensten Endprodukten, schafft mitunter Schwierigkeiten. Doch mit sol-

chen Fragen lalst EVC ihre Kunden nicht allein.”

An deser Stelle werden gezielt die drekten Kunden angesprochen. Qualifikati-
on, drekter Kontakt und de Beratschaft, im europdischen Firmenverbund die
Produktqualitdt zu optimieren sind Aspekte, die den Kunden positv im Ge-
dachtnis bleiben dirften.

»Zur Produktionsanlage Wilhelmshaven gehért daher auch ein anwendungs-
technisches Zentrum mit qualifizierten Mitarbeitern (Kompetenz) und mo-
dernsten Einrichtungen. Hier werden die anwendungsspezifischen Frage-
stellungen sorgféaltig (Sorgfaltspflicht/Verantwortung) analysiert und ent-
sprechende Ldsungen erarbeitet. Die Umsetzung der Ergebnisse in die tagli-
che Praxis erfolgt im direkten Kontakt (Dialog) mit den Kunden. Ergibt sich

bei solchen Aufgabenstellungen, dald bestimmte Eigenschaften des Rohstoffs
PVC verandert werden sollten, um ein noch besseres Ergebnis zu erzielen,
dann werden fir diese Ubergreifenden Entwicklungen die EVC-Forschungs-
abteilungen im européaischen Firmenverband eingeschaltet (internationale

Kompetenz).”

EVC empfiehit sich hier nidht nur als kompetenter Partner, sondern auch als
international erfahrener Dienstleister, was im Zuge der derzeitigen Globalisie-
rungstendenzen fur den Kunden Vortele verspridit. ,,Auf wechselnde Markt-
bedirfnisse kann schnell reagiert werden“zielt auf die Hervorhebung von
Flexiblitat ab. Damit ist ein weiterer Begriff genannt, der nebben Kompetenz und
Didogbereitschaft auf de zu vermutenden Bedurfnisse der Kunden in der aktu-
ellen Wetthewerbssituation eingeht. Man zeigt sich aufgeschlossen gegentiber

159



dem Wandd der Zet und den damit verbundenen Herausforderungen an das
Wirtsahaftsgefiige.

.Die unmittelbare Nahe zu Produktion und Anwendungstechnik gewahrlei-
stet die fundierte Betreuung und umfassende Unterstiitzung der Kunden
(Fortschritt und Kompetenz und Kundenorientierung). Auf wechselnde
Marktbedirfnisse  (man  wird gebraucht =>  Existenzberechti-
gung/Legitimation) kann schnell reagiert werden abwicklungstechnische
Madglichkeiten, logistische Konzepte sowie optimale Verkehrswege werden in

direktem Erfahrungsaustausch mit den internationalen Kunden erarbeitet."

Die Vertrauenswirdgkeit wird darin dokumentiert, dald selbst wedhselnde An-
spruche de Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden nidht gefahrden
wirden. Man sucht die Nahe zum Kunden, betreut ihn und gewéhrt ihm umfes-
sende Unterstiizung. Dieses so formulierte Lastungsprofil provoziert de Nahe
zu sozialem Engagement. Betreuung und Unterstiizung benttigen Schwache.
EVC aber stdlt sich stark dar und kann den Kunden, de sich in verschérften
Marktbed ngungen befinden, die notwendge Unterstiitzung geben.

Der Textverfasser geht davon aus, dal’ die Zielgruppe dieser Broschire mit EVC
de Produktion von PVC verbindet bzw, verbinden sallte. Vor desem kommuni-
kativen Handlungsziel, dient der Text dazu, das Produkt PVC so darzustellen,
dald es als unproblematischer und unkritischer Stoff wahrgenommen wird. Vor-
angestdlt wird ein untersteltes Bedurfnis der Bewdlkerung nach PVC. Die Be-
sdreibung von PVC ds ,haufig eingesetzter Massenkunststoff* impliziert
eben deses Bedurfnis.

.PVC —Ein vielseitiger, weitverbreiteter Massenkunststoff
PVC ist weltweit neben Polyethylen und Polypropylen einer der am héaufig-

sten eingesetzten Massenkunststoffe."

Jede Textaussage hat einen Sprecher, Adressaten und eben auch Weltbezug.
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Unter Beridksichtigung der in unserer Gesellschaft gestiegenen Sensibilitat hin-
sichich der Umweltvertréglichkeit von Produkten, wird mit der Broschire in
den Umweltdiskurs eingetreten. Nach deser einleitenden Behauptung, die wie-
derum auf Wahrhaftigkelit der Aussage alrzidt, folgt die Begrindung: Nidht
weiter ausgefuhrte ,besondere physikalische und chemische Eigenschaften®
und de positiv konnotierten Begriffe ,,Vielseitigkeit* und Bestandigkeit* wer-
den genannt

.Gegenuber traditionellen Materialien wie Metall, Holz und Glas oder auch
anderen Kunststoffen besitzt PVC entscheidende Vorteile: besondere physi-
kalische und chemische Eigenschaften sowie Vielseitigkeit und Bestandigkeit.
Je nach Rezeptur sind die Endprodukte hart oder weich, schwer entflamm-
bar, elektrisch isolierend, lebensmittelvertraglich oder besonders langlebig.
Durch diese Vielseitigkeit ist PVC fur Bauprodukte, Packmittel, Kabel, Au-

tomobile ebenso wie fur medizinische Artikel hervorragend geeignet.”

Die Hervorhebung von Bestandigkelt und Langebigkeit impliziert den Aspekt
der Kostenreduzierung, der nicht nur fir de weiterverarbeatende Industrie, son-
dern auch fur den Endverbraucher, z.B. einem privaten Bauherrn, der zwischen
Holz- und PVC-Fenstern zu entscheiden hat, von Bedeutung ist.**° Die Hervor-
hebung der Betroffenheit dient nicht zuletzt dazu, den Rezipienten sozusagen
,mit ins Boot zu ziehen® und fir de nachfolgende Argumentation sensibel zu
machen. Durch die auf dese Weise hergestdlte Betroffenheit soll als Haupiziel
idedliter erreicht werden, dald bel den Adressaten eine Akzeptanz des Stoffes
und damit des unternehmerischen Handelns erreicht wird.

%0 Die Verkniipfung von Text und Bild ist hier von besonderer Bedeutung, da Produkte abgebildet werden,
de dem Altagsleben entstammen und fir jeden Betrachter eine wichtige Bedeutung haben. Der Verfasser
provoziert durch die Anordnung von Text und Bild den sogenannten AHA-Effekt, indem er verdeutlicht, dal?
jeder den Stoff PMC in irgendeiner Form benétigt und nutzt.
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4.4.1.6. Berucksichtigung von Umweltaspekten als Unter-

nehmensaufgabe

Wird in den Text die Betroffenheit der Rezipienten im Hinblick auf de PVC-
Anwendungsgebiete und damit fur die PVC-Diskussion eingebunden, domniert
im Textverlauf umfassend de Darstellung der Vertrauenswirdgkeit von EVC im
Umgang mit dem , Wertstoff“ PVC. Dabel wird auf de Angste in der Offent-
lichkeit Bezug genommen — insbesondere im Hinblidk auf die Mullproblematik.

.PVC — Wertstoff statt Abfall - PVC ist sehr vielseitig einsetzbar und be-
wahrt sich in den unterschiedlichsten Anwendungsbereichen; tberwiegend
gelangt es in langlebige Bauprodukte. Doch alle PVC-Erzeugnisse missen am

Ende ihrer Lebensdauer entsorgt werden.”

Gerade de Entsorgungsproblematik nimmit innerhalb der Unwaltdiskussion in
unserer Gesdllschaft einen zentralen Platz ein. Fir jeden spirbar sind die im+
mer neuen Entsorgungskosten und Trennmal3nahmen fur Hausmill. Kunststoff
wird fir de Haushalte zum Argernis, da seine Entsorgung als besonders pro-
blematisch gilt und dementsprechend viel kostet. Zumal dieser Stoff haufig als
Verbundstoff auftritt, also nicht nur rein PVC ist Zum enen wird dadurch de
be den Verbrauchern bewéhrte idsetigket errecht, zum anderen resultiert
daraus das Entsorgungsproblem. Es ist ein Konflikt, in dem sich nidht nur die
Produzenten, sondern auch de Verbraucher befinden. Ausgehend von dieser
gemeinsamen Betroffenheit dokumentiert EVC in dieser Sequenz gegentiber
den Rezipienten, die eben audh Verbraudher sind, seine Kompetenz und Ver-
antwortung in der Entsorgung des Produktes PVC. In deser Thematik wird das
Verantwortungsbewuldtsein weiterhin dahingehend dokumentiert, dal3 EVC sich
nicht nur fir sein Produkt verantwortlich fuhlt, sondern fur die Kunststoffe im

allgemeinen.

,Die EVC beteiligt sich in ganz Europa aktiv an Initiativen fiir das Recycling

von Kunststoffen allgemein und von PVC-Abféllen im besonderen.”
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Der Schulterschiul? mit den Produzenten anderer Kunststoffe unterstreicht de
Wir sizen dle in enem Boot*-Hatung des Unternehmens. Man fuhlt sich ver-
antwortich fir de Unmwelt und de Gesdllschaft gleichermalien und dokumen-
tiert Problensensibilitat: ,,(...) alle PVC-Erzeugnisse miissen am Ende ihrer Le-
bensdauer entsorgt werden. Eine Tatsache, die jeder Leser bejahen wird. Die
damit auftretenden Probdeme werden von EVC ,,aktiv‘ erkannt und gel6st

,PVC-Produkte bieten in dieser Hinsicht entscheidende Vorteile, denn sie
konnen relativ [Unschérfe] unempfindlich gegen Verunreinigung und sehr
energiegunstig recycelt und zur Herstellung gleicher Artikel wieder genutzt
werden. Bewahrte Recycling-Verfahren und -Anlagen werden inzwischen zur
Wiederaufbereitung von PVC-Produkten genutzt: fiur kurzlebige Produkte
wie PVC-Flaschen oder Verpackungsfolien genauso wie fir langlebige Fa-
brikate wie Bodenbelédge, Fensterprofile, Rolladen, Rohre und Dachbahnen.
Wenn PVC-Produkte nicht mit wirtschaftlich vertretbarem Aufwand sorten-
rein erfal3bar sind, werden rohstofforientierte Verwertungsverfahren einge-
setzt. Bei diesen in Planung befindlichen Technologien wird am Schluf3 Salz-
saure gewonnen, die wiederum als Rohstoff bei der Neuproduktion von PVC

zur Anwendung kommt.*

In den Mittelpunkt der Darstellung von Kompetenz setzt der Verfasser de Ent-
wicklung und Durchfihrung von Recyding. ,Bewéhrte Recycling-Verfahren
und —Anlagen werden zur Wiederaufbereitung von PVC-Produkten ge-
nutzt.* Wodurch sich diese Verfahren bewéhrt haben wird offen gelassen.
Weiterhin fehlen dem Leser zur Beurtellung dieser Bewéhrung Fakten im Hin-
blidk auf de tatséchliche Umwe tvertraglichkeit dieser Verfahren. Konkret wéren
zum Beispid Zahlen hilfreich, die den Energeverbrauch beim Recyding doku-
mentieren. Daraus ergebe sich dann en miglicher Vergeich zwischen Kosten
und tats&chlichem Nutzen.

Durch de im Vorfed kommunikativ erfolgte Einbeziehung des Rezipienten in
de Anwendung von PVC ist zu vermuten, dal? de hier vollfuhrte, wenig stich-
hatige Darstellung der Entsorgung des Stoffes bel den Lesern nicht auf Kritik
stolt. Sie ist darauf ausgerichtet, den Rezipienten von seinen Bedenken zu ent-
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lasten. Moglicherweise hat er en schledhtes Gewissen, da ihm bewul3t wurde,
in wie viden Fdlen er selbst PVC-Produkte anwendet und damit moglicherwe-
se zur Umweltverschmutzung beitrégt. Aber im Text wird er von seinen Beden-
ken befreit Denn EVC zeigt sich kompetent in Unmweltfragen, die den Stoff PVC
betreffen — insbesondere im Hinblidk auf das Recyding.

.EVC liefert dazu direkte wie indirekte Beitrage. Die direkten Beteiligungen
erfolgen entweder als alleiniger Betreiber oder in vielen Fallen als Joint-
Venture-Partner, der auf3er den Betriebsmitteln auch seine Fachkenntnisse
und Erfahrungen einbringt. Ein indirektes Engagement erfolgt in Form der
aktiven Mitgliedschaft in den entsprechenden Industrieverbanden und Ar-
beitsgemeinschaften. EVC in Wilhelmshaven steuert ebenfalls einen wichti-
gen Beitrag zum zeitgemaRen Recycling bei, indem standig an der Optimie-
rung der Verfahrenstechnik, der Rezepturen, der Eigenschaften und der an-
wendungstechnischen Entwicklungen gearbeitet wird. Damit werden direkte
und indirekte Initiativen unterstitzt, die der Sicherung der Absatzmarkte
far PVC dienen.”

Es gbt Regydingverfahren, die das Unternehmen fordert, wenn sie wirtschaftlich
sind. Hier wird der Unternehmensphilosophie, die in der Gewinnmaximerung
gpfdt, Rechnung getragen. Damit de Unternehmensphilosophie nicht gegen
das gesdlschaftliche Wertesystem verstolit, findet de Darstellung wirtschaftlich
akzeptabler Alternativen durch die Hervorhebung des behaupteten Beitrages fur
de Unmwalt statt. ,Wenn PVC-Produkte nicht mit wirtschaftlich vertretba-

rem Aufwand sortenrein erfal3bar sind, werden rohstofforientierte Verwer-
tungsverfahren eingesetzt."Explizit handelt es sich ba diesen Verfahren um
Mullverbrennungsanlagen. Die Nennung dieses Begriffes wirde bel den Lesern
auf Kritik stol3en, da die Mullverbrennung an sich als problematisch glt. In an-
deren Diskussionen wurde neben der Gewinnung von Salzsaure as Rohstoff fur
de Produktion, die Mehrfachnutzung von Ol als Lieferant von Warmeenergie
ewahnt. An deser Stelle zieht der Textverfasser es vor, nicht konkret in diese
Diskussion enzusteigen und sie durch Unmsdreibung des Sachverhalts zu ume
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gehen. Er waitet die Problematik dahingehend aus, dal es sich bei der Entsor-
gung um ein Uberregonales Problem handdt.

EVC, dessen Sebstverstandnis in seiner européischen Ausrichtung begriindet
ist, grelftin de Entwidklungen aktiv en und liefert fur die ProblemlGsung wicht-
ge neue Erkenntnisse und Erfahrungen. Die Berdtsahaft zur Zusammenarbeit
mit anderen Betrelbern der Entsorgungshranche dokumentiert Dialogbereit-
schaft und Fortschritswillen. FUr den Rezipienten sind diese Aktivitéten Bewes
fur das ganzheitlidh angelegte Denken und Handeln des Unternehmens und
daraus resultierend fir seine Gesdllschaftsorientiertheit. Der |etzte Satz verdeut-
licht jedodh, dal’} deses vermeintlich gesdllsahaftsorientierte Handeln vor dem
Hintergrund der Gewinnmaximierung und der Sicherung des Unternehmens zu
sehen und zu subsumieren ist. Prioritaét haben folglich die Unternehmenswerte,
de zur Erreichung dieses Zidls aufgestellt worden sind. Gesellschaftswerte wer-
den darin nur sowalt integriert, als dal sie fur de Existenz und Akzeptanz des
Unternehmens innerhalb der Gesedllschaft notwendg erscheinen.

4.4.1.7. Sicherheit — Ein positiv besetzter Begriff wird funk-

tionalisiert

Die Darstellung der Produktionstétigkeit erfolgtin Anlehnung an den Standort
Wilhelnshaven und der dort betroffenen Mitarbeiter und Anwohner. Der Si-
cherheitsaspekt dominiert in deser Sequenz und wird von dem Textverfasser als
Hauptbedirfnis der Betroffenen angenommen. Mit dem Sicherheitsaspekt ist
der Schutz der Umwelt verkniipft. Beiden Bereichen wird im Text die Prioritat
eingeraumt, und sie werden der Textsequenz vorangestelt. Aus deser Selbst-
verpflichtung resultieren Aufgabenstellungen, de dann nadhfolgend erlautert
werden und zu denen sich das Unternehmen im Text bekennt.

,Die Sicherheit der Mitarbeiter und Nachbarn sowie der Schutz der Umwelt
stehen bei jeder Produktion an erster Stelle. Problemen kann vorgebeugt

werden: durch Anerkennung der Tatsache, dal3 sie auftreten kénnen und
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durch entsprechend verantwortungsbewuf3tes Handeln. Die EVC in Wil-
helmshaven sieht es als ihre wichtigste Aufgabe und Verpflichtung an, von
Ihren Produktionstatigkeiten und von ihren Produkten ausgehende Risiken
fur Gesundheit, Sicherheit und Umwelt stdndig und soweit wie moglich zu

reduzieren.”

Die so ausgedrtickte Selbstverpflichtung als U nternehmensphilosophie folgt den
Ansprichen einer verantwortungsethischen Grundhaltung, die als Indikator fur
gesdlschaftsorientiertes Handeln fungiert. Dartiber hinaus basiert der kommu-
nikative Nadhweis solches Handelns in desem Textbeispie auf der Anerken-
nung bestehender Angste und den damit verbundenen Ervartungshaltungen in
der Gesdllschaft Das Unternehmen handelt auf diese Weise zumindest kom:
munikativ im Sinne enes bestehenden Demokratieverstandnisses. Es erkennt
Auflagen an und ,erfillt selbstverstandlich die besonders strengen Auflagen
der deutschen Umweltschutzgesetze An deser Stelle Zwischen-den-Zeilen-
gelesen erkennt man jedodh, dald der Standort Deutschland innerhalb des Ge-
samtunternehmens nicht ununstritten sein dirfte, wird doch ,.ein grol3er Antell
des investierten Kapitals“alein fir de Deutschland spezifische Gesetzgebung
ausgegeben. Fur die Standortproblematik sensible Rezipienten mogen hier fast
einen erhobenen Zeigefinger des Textverfassers erkennen, der deutlich macdht,
da’ das Budget fur Unwatschuzmalinahmen bereits ausgereizt ist. Dald das
Unternehmen erst durch die Gesetzgebung zu der Selbstverpflichtung in Sachen
Sicherheit und Unmweltschutz geloracht worden ist, dese Moglidhkeit wird an
der Textoberfilache nicdht deutlich. Im Gegentell erscheinen die gesetzlichen
Vorgaben im Text eher als Uberflissige und unnotig kostentréchtige Malinah-

men. ,EVC produziert PVC nicht erst seit gestern.*”

Mit der hier sebst zugesdriebenen Erfahrung und der daraus gezogenen
Sahluidfolgerung: ,Alle Details der Herstellung und jede denkbare Gefahren-
guelle sind aus langer Praxis bekannt."stellt der Verfasser das unternehmeri-
sdhe Handeln in en Gesamthild, das von Verantwortung und Kompetenz ge-
préagt ist und keine gesetzliche Rahmenbedngungen bendtigt. Frel nach dem
Motto ,,Wo ihr hin wollt komme ich bereits her.” Im weiteren Verlauf des Textes
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wird das unternehmerische Sicherhats- und UnmweltbewuRtsein durch die Be-
nennung von Aktivitaten aufgezeigt

.Einige Beispiele beweisen, dal3 EVC die Verantwortung ernst nimmt:

EVC erflllt selbstverstandlich die besonders strengen Auflagen der deut-
schen Umweltschutzgesetze. Ein grof3er Anteil des investierten Kapitals wird
ausschlieBlich fiur diese Aufgaben verwendet. (...) Schadstoffe werden aus
samtlichen  Abwéassern  entfernt; eine  chemisch-biologische  Ab-
wasseraufbereitungsanlage entfernt ebenfalls organische Verunreinigungen.
Erhaltene Rickstéande gelangen zur Verbrennung oder Deponierung unter
Tage. Nebenprodukte aus der Produktion werden separat aufgearbeitet, zu-
rickgewonnene Rohstoffe und Energie dem Produktionsprozel3 wieder ein-
gefuhrt. Die Reinhaltung der Luft wird teilweise [Unsahéfe] durch ein be-
sonderes Produktionsverfahren sichergestellt, bei dem Abgase praktisch erst
gar nicht entstehen kénnen. Zusatzlich wird die Reinheit der Luft regelmafig

kontrolliert.”

Der Unternehmenswert ,,Personality growth™ findet Berticksichtigung, indem
mehrfach auf die Qudlifikation der Mitarbeiter hingewiesen wird:

,Hochqualifizierte und motivierte Mitarbeiter sind dem SHE-Gedanken
(SHE: Safety, Health, Environment = Sicherheit, Gesundheit, Umwelt) ver-
pflichtet. Wir stellen sicher, daf in der Produktion nur technisch qualifizierte
und in Fragen der Sicherheit und des Umweltschutzes umfassend geschulte

Mitarbeiter eingesetzt werden.*”

Die Unsetzung deses Unternehmenswertes ist folglich als Garant fur die Si-
cherheit der Produktion und damit fir den Unweltsautz zu sehen. Das Unter-
nehmen orientiert sich in der Festsetzung seiner Unternehmensphilosophie
demnach an den Interessen und Werten der Gesellschaft und ermdglicht bzw.
motiviert auf diesem Wege die Entwidilung eines Wir-Geftihls. Daba wird so-
wohl das externe Bedirfnis nach Sicherheit und U mweltschutz berticksichtigt als
auch de internen Belange der Mitarbeiter.
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~Jedes Jahr setzen wir neue anspruchsvolle Ziele zur kontinuierlichen Ver-
ringerung der Emissionen und der Abfélle sowie der weiteren Verbesserung
der Arbeitssicherheit fir unsere Mitarbeiter. Die Einhaltung der Sicher-
heitsgrundsatze wird durch neutrale, externe Fachleute kontrolliert.

Bei Neu- und Erweiterungsinvestitionen werden nur Anlagen erstellt bzw.
Technologien eingefuhrt, die dem gtltigen Stand der Technik entsprechen.
Die Produktion wird von Prozel3rechnern gesteuert, die alle Verfahrensab-
laufe standig Uberwachen. Damit wird das Sicherheitsrisiko weitgehend aus-
geschaltet. (...) Durch MeR-Sonden werden die Arbeitsplatze der Mitarbeiter
standig Uberwacht. Die Bereiche Arbeitssicherheit, Umweltschutz, Brand-
schutz, Gesundheit und Gefahrguttransport sind mit kompetenten, engagier-
ten und verantwortungsvollen Mitarbeitern besetzt, die direkt an die Ge-

schaftsleitung berichten.”

Diese Sebstverpflichtung wird durch ,neutrale, externe Fachleute kontrol-
liert.“ Die an dieser Stelle hervorgehobene Beretschaft, de Produktion den
externen Kontrollen zu 6ffnen, signalisiert Offenheit und Bereitschaft des Unter-
nehmens, sich dem gesellschaftlidhen Diskurs zu stellen und gegebenenfalls
Veranderungen des unternehmerischen Handelns vorzunehmen. In der Angabe
,Jedes Jahr (...)* wird deutlich, da3 ein permanentes Uberpriifen der eigenen
Aktivitaten stattfindet. Weiterhin suggeriert der Verfasser mit deser Angabe und
der Hinzunahme des Begiffs ,standig” in enigen Texttelen, dal} die Unter-
nehmensablaufe dynamisch sind und nicht in festgefahrenen Strukturen ver-
harren. Die dynamische Grundhaltung des Unternehmens driickt sich dartber
hinaus in seiner Dialogberaitschaft aus. Es wird explizit darauf hingewiesen,
dal} de Strukturen nicht nur ,von oben nach unten® verlaufen, sondern die Mit-
arbeter berichten direkt an de Gesdhéftsleitung. Die Offenhet gilt demnach
intern wie extern geichermalien. Sind Sicherhetsrisiken existent, bekennt man

sich zu seiner Verantwortung, indem man fur den Notfall vorsorgt.

.Die hauptberufliche Werkfeuerwehr in Wilhelmshaven ist ,im Falle eines
Falles" sofort zur Stelle, um - wenn nétig zusammen mit der Berufsfeuer-

wehr der Stadt Wilhelmshaven - werksinterne und externe Schadensereignis-
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se rasch einzuddmmen. Werksarztliche Dienste und medizinische Einrich-

tungen vervollstandigen dieses umfassende EVC-Sicherheitskonzept.”

Im Text wird durch de Benennung der Notfallmal3nahmen (Feuerwehr und
werksérztlicher Dienst) bewult der \worst case’ aufgegriffen. Dem Rezipienten
soll deutlich werden, dal3 sich das Unternehmen nicht vor der Verantwortung
drickt  Aber man wartet nicht erst bis das Kind sprichwortlich in den Brunnen
gefalen ist. Im Gegentall greift man selbst dort ein, wo de Verantwortlidkeit
elgentlich beendet ist ,,Unsere Verantwortung endet nicht am Werkstor."

Die Beratung und der Dialog mit den Kunden Uber Transport, Lagerung und
Entsorgung des Produkts befindet sich bereits aulRerhalb der eigentlichen Ver-
antwortichket. ,,Durch die Beratung unserer Kunden stellen wir sicher, dal3
unsere Produkte unbedenklich transportiert, gelagert, verwendet und ent-

sorgt werden.”

Ein ganzhetlich angelegtes Unternehmensdenken bezieht diese Bereiche mit
en und agert damit idealiter zum Wohl der Gesdllschaft. Der Schultersahlul?
mit der Feuerwehr der Stadt Wilhelnshaven dokumentiert ebenfalls dieses
ganzhetliche Denken, das eben auch extern so empfunden wird. Dementspre-
chend wird EMC in Wilhelnshaven im Resiimee deser Sequenz aus Sicht des
Textverfassers als Europas unweltfreundidhster und sicherster PVC-Produzent
dargestelit.

LAlles in allem: Das Werk in Wilhelmshaven der EVC (Deutschland) ist eine
der gréRten und modernsten PVC-Produktionsstatten in Europa, sowie eine

der sichersten und umweltfreundlichsten.”

Eine Zusammenfassung, die aus dem vorangegangenen Textverlauf fur den Re-
Zipenten durchaus as logisch wahrgenommen werden kann und so komgpri-
miert formuliert ist, dal’ er dieses Resultat vielleicht auch spéter noch mit EVC
verbinden wird.
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4.4.1.8. Thematisierung des Verwaltungsgebaudes im Sinne

von I ntegration

Nadhdem im Textverlauf der Broschire der Standort Wilhelmshaven nur selten
thematisiert wurde, wird das Werk im Schluidteil konkret dargestdlt. Sdwer-
punktmallig wird auf die Integration des Gebaudes in die Region Bezug ge-
nommen. Es wird in desem Zusammenhang als optischer Auscdrudk der Unter-
nehmenskultur dargestellt. Die Mitarbeiter sind natUrlich mit desem Gebaude
verbunden, da sie dort taglich einen Groftell ihrer Zeit verbringen. Sie leben
de Unternehmenskultur in diesem Gebaude. |dedliter bildet die gelebte Unter-
nehmenskultur mit der optisch dargestellten Kultur eine harmonische Einheit

»Das Werk zweckmafig und funktionsgerecht.

Produktionsanlagen mussen aufgabengerecht und zweckméalRlig gestaltet sein,
um wirtschatftlich arbeiten zu kénnen. Sie haben in jeder Beziehung zu funk-
tionieren. Doch das sind heute langst nicht mehr die einzigen Forderungen.
Zur Funktionalitat sind weitere Aspekte hinzugekommen, die gleichfalls
wichtig sind. Daher ist das Werk in Wilhelmshaven in seine Umwelt und die
natlrlich gewachsene Landschaft integriert. Und es ist so gestaltet, daf’ sich

alle Mitarbeiter darin wohlftihlen kbnnen.*“

Das Werk wird durch de hier gewéhrlestete Berticksidhtigung im Text der
Selbstdarstellungsbroschire als wichtiger Bestandtell und Ausaruck der Unter-
nehmensphilosophie anerkannt. Folgt man Keller, dokumentiert das Gebaude
enen Tel der sozialen Identitat des Unternehmens:

»Die sozide Identitét reprasentiert dagegen den auleren Tell der Einzigartig-
keit, den Tel der durch die Umwelt wahrgenommen wird. (...) Mit anderen
Worten, die Unternehmenspersonlichkeit ist die von den Austauschpartnern
bemerkte und im Gedadhtnis gespeicherte Kultur, als Ergebnis des Verhatens
und Aussehens der Firma.“?*

Bl Kdler aa. 0. 1990:67.
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In dem néher besdriebenen Umfeld soll sich jeder, insbesondere natirlich de
Mitarbeiter wohlfuhlen kdnnen. Weshalb des so sein kann wird im Text wieder-

um anhand expliziter ,Fakten* erlautert

.Hier sind einige Fakten, die dieses Konzept bestétigen: Alle Gebaude sind
architektonisch so angeordnet, dal3 schon auf den ersten Blick ein angeneh-
mer Eindruck entsteht und sich das Werk, umsdumt von Baumen und
Buschgruppen, harmonisch in die Umgebung einfugt. Auf der einen Hektar
grof3en Flache mit einem See, kleinen Inseln und einem Aussichtspunkt ent-
stand ein Vogelreservat - direkt vor dem Werksgelande. Das Werksgelande
selbst besitzt grof3ziigig gestaltete Grinanlagen. Als Baustoff fur die Gebaude
wurde nicht Ublicher grauer Beton, sondern Gberwiegend landschaftsgerech-

ter friesischer Backstein verwendet.”

An deser Stdle soll kurz auf de Text-Bild-VerknUpfung eingegangen werden,
de dem Rezipienten den Produktionsstandort Wilhemshaven insbesondere
bildich nahezu als Kurort vorstelt Die Abbildung einer Mowe, enes Krelses
und enes Seehundes, alle in perfekter fotografischer Aufmachung bilden den
Rahmen des visuell gestalteten Teils dieser Seite. Im Hintergrund sieht der Be-
trachter enen unberthrten Strandabschnitt mit Dinengras sowie eine
Deidhlandschaft mit Schafen. Die mit Alstand kleinste Abbildung zeigt einen
Tell des das EVC-Produktionsstandorts. Die Bilder haben im Zusammenwirken
mit der Textsequenz keinerle informative Funktion, wie es bel den vorangegan-
genen Sequenzen zumindest ansatzweise unterstellt werden kann. Sie haben
dagegen de rein emotionale Funktion, den Rezipienten dahingehend zu beein-
flussen, den Standort nicht als Eingriff in de Natur zu werten, sondern als um
weltgeredht zu akzeptieren.

Aus Sidit des Unternehmens muld das Werk in erster Linie zwedkméiig sein.
Wirtschaftlichket ist audh hier oberstes Kriterium Aber die Funktionalitét, darin
hat man dazu gdernt, ist nicht nur eine Forderung der Unternehmensfiihrung.
Der Textverfasser nimmt die Lernberatschaft des Unternehmens auf, indem e
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auf de zusatzlichen Aspekte verweist, die bel der Errichtung des Unternehmens-
sizes bertuicksiahtigt sind.

Die Integration in die nattrlich gewadisene Landschaft wird als Hauptkriterium
aufgefuhrt. Dal deses Unterfangen bel einer Produktionsanlage der chemi-
schen Industrie nahezu unmiglich ist, wird zugunsten der positiven Selbstdar-
stellung verschwiegen. Daher besdrankt man sich auf die Gebéude des Un-
ternehmens. Konkret handelt es sich hiercbal um die Hauptverwaltung, de am
dedhen Standort wie die Produktionsanlage zu finden ist. Der Rezipient wird
darin kein Defizit erkennen, da dese Besdhrankung nicht offensidhtlich im Text
hervorgehoben wird. Darin geht es insbesondere um de Darstellung der Inte-
grationsfahigkeit des Standortes in de vorhandene Natur. Der erste Punkt un-
terliegt in der leztendichen Bewertung und Beurtellung natlrlich dem jewelli-
gen Geschmadk. Ob jemand etwes als angenehm empfindet, unterliegt der
personlichen Wahrnehmung und kann daher wohl nicht verallgemeinert wer-
den. Die Entstehung eines Vogdreservates vor dem Werksgelande kann als
Engagement von EVC als positiv wahrgenommen werden.

Hinterfragt man diesen Textalsanitt, ist es fraglich, ob EVC tatsachlich bel der
Finanzierung bew. Entstehung aktiv mitgewirkt hat, da in diesem Falle der Text-
verfasser vermutlich ausdriicklich darauf bezug genommen hétte.  Die Anlage
von Grunflachen wird hervorgehoben, kann jedoch fir Unternehmensstandorte
als ubliche Gestaltung des Verwaltungsgebaudes angenommen werden. Auch
hinsichtlich des verwendeten Baustoffes ist es fraglich, ob die Entscheidung fur
friesischen Badkstein aus dem Schongeist und der Unmweltsensibilitét der Unter-
nehmensfiihrung resultierte oder nidht vidleiaht doch viemehr aus den Vorga:
ben der regonalen Baugenehmigungsbehodrde. Immerhin ist die Region dort
auch Feriengebiet, wes fur de Stadt ebenfalls widhtige Einnahmen bedeutet.
Vermutlich war die umwatgeredite Gebaudegestaltung eher das Ergebnis a-
nes Kompromisses zwischen Stadt und EVC.
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4.4.1.9. Abhéangigkeit und ihre Darstellung als Partnerschaft

Alschlull der Broschire und sozusagen Hohepunkt der Selbstdarstellung des
Unternehmens in seiner Bedeutung fur die Region ist de Textsequenz

,EVC und Wilhelmshaven — Partner auf dem Weg in die Zukunft.”

Hier liest man en SchlulRwort, in dem der Verfasser die Verbundenhet des Un-
ternehmens mit der Regon hervorhebot. Zur Orientierung wird in dem Bildele-
ment der Seite die Geschidhte des EVC-Werks am Standort Wilhelnshaven
dronologsch aufgefuhrt. Die Zahlen dokumentieren seit der Entstehung 1977
ene stetige Weiterentwidllung des Standortes, insbesondere im Hinblidk auf die
Ausweitung der Produktion. Fir die Region bedeutet deses Engagement, dal
der Standort und damit eben auch die Arbetspéize gesichert sind. Im Text
wird mehrfach auf das partnerschaftiche Verhdtnis zwischen EVC und Wil-

helnshaven hingewiesen.

.Die EVC-Produktionsanlagen liegen immer dort, wo es der Markt verlangt.
Daher hat EVC in Europa ihre Produktionsanlagen in England, Italien, der
Schweiz - und nicht zuletzt auch in Deutschland. Fur Wilhelmshaven als
Produktionsstandort und Sitz der EVC (Deutschland) GmbH mit Geschafts-
fuhrung und Verwaltung sprechen entscheidende Pluspunkte:

die gunstige geographische Lage inmitten der wichtigsten Markte Nord- und
Mitteleuropas; die fiir die Beschaffung der Rohmaterialien und die Lieferung
der Endprodukte gleichermalf3en vorteilhaften Transportwege zu Wasser und

zu Lande . Wilhelmshaven braucht ein aktives Wirtschaftsleben...

Wilhelmshaven, die griine Stadt am Meer, betreibt seit langem zukunftsori-
entierte Wirtschaftsforderungspolitik. So wurden neue moderne Industrie-
gelande geschaffen, grol3e und internationale Unternehmen zur Ansiedlung
gewonnen und die Entwicklung einer mittelstindischen Wirtschaft nach
Kréaften unterstitzt. Deshalb braucht Wilhelmshaven auch in Zukunft ein
aktives Wirtschaftsleben als Grundlage fir die erfolgreiche Weiter-

entwicklung. Die EVC (Deutschland) GmbH, Wilhelmshaven - eines der fuh-
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renden Unternehmen dieser Region - leistet ihren Beitrag schon heute dazu:
durch sichere und interessante Arbeitsplatze, ihr erhebliches Steueraufkom-
men und ihr Engagement im kulturellen und sportlichen Bereich. EVC ist

entschlossen, diesen partnerschaftlichen Weg auch in Zukunft zu gehen.”

.Partner auf dem Weg in die Zukunft* sollte man sein. Hintergrund dieses
emotional dargestellten Verhdtnisses sind jedodh harte Fakten und Abhangg-
keiten. Aus Sicht der Region sind es die Arbetspéize, de Abhangigkeit der Zu-
lieferer und last not least die Einnahmen aus der Gewerbesteuer. Im Text steht
man zu deser Abhangigkeit und lbringt es auf den Punkt ,Wilhelmshaven
braucht ein aktives Wirtschaftsleben...” Es ist keine tberzogene Vermutung,
dal} de Stadt dem Unternehmen hinsichtlich struktureller Rahmenbedingungen,
wie zum Bespd Genehmgungsverfahren wohiwollend gegentber tritt  Aus
desem erfahrenen kooperativen Verhaten resultiert de Einschéizung des Text-
verfassers, dal’ die Stadt eine ,,zukunftsorientierte Wirtschaftsférderungspoli-
tik" betreibt

Diese wirtschaftsfreundiche Palitik schafft de Grundage fur das zukinftige En-
gagement von EVC am Standort Wilhelmshaven. Man erh@lt Zugestandnisse
und ist berelt etwes daftr zu geben, namlich ,sichere interessante Arbeitsplat-
ze, (...) Steueraufkommen und (...) Engagement im kulturellen und sportli-
chen Bereich.” Dieses Engagement wurde im Rahmen des Tag der offenen Tur
zum Beispie damit belohnt, dal} die Eishodkeymannschaft fir eine Autogramm:
stunde zur Verfiigung stand. Das legitime Prinzip, das in desem Text deutlich
wird, ist eine Hand wasait de andere. Die Tatsache, dal} aus diesem Prinzip
kein Hehl gemadt wird, kann dem Unternehmen positiv zugesdirieben wer-
den. Es ist anzunehmen, dal} auch de Rezipienten die Darstellung der Partner-
schaft zwischen EVMC und der Region als legitimes Handeln vor dem Hinter-
gund der notwendigen Gewinnorientierung eines Wirtschaftsbetriebes aner-

kennen. Die dokumentierte Offenhet wird mit zu dieser Wahrnehmung beitra-

gen.

174



4.4.2. Text 2: ,Ein fuhrender europaischer PVC-Hersteller“**?

Dieser zweite Text (siehe Anhang) ist de international ausgeridhteten Unter-
nehmensbroschiire, de in die jenaligen Sprachen der Standorte des Unter-
nehmens Ubersetzt wird. Sie liegt in Deutsch vor, wurde jedoch in England ver-
fallt und produziert Dieses Medium dent der Sebstdarstellung des Ge-
samtunternehmens. Sie ist ebenso wie de Unternehmensbroschiire fur den
Standort Wilhenmshaven vierfarbig und mit aufwendigem Bildmaterial gestaltet.
Bei beiden Broschuren wird bewul3t demonstriert, dal3 man zu PVC-Produkten
steht und sie befurwortet. Dies drickt sich auch in der Verwendung PVC-
beschichteten Papiers aus. Die Analyse des Textes dieser Broschire erfolgt wie
berats bal Text 1 nach den vorgegebenen Textalsschnitten und folgt den unter
Kap. 4.1.ff dargestellten Analysesdritten.

4.4.2.1. Titel

Titel: ,Ein fuhrender europaischer PVC-Hersteller”

Das Sebstverstandnis des Unternehmens grindet sich auf seine europédische
Ausrichtung. Européisch® als Ausdrudk des Unternehmensselbstverstandnis
wurde im Gesprach mit dem kaufmannischen Geschdftsfuhrer von EVC
Deutschland bereits betont:

,Aso ich wirde sagen, wes sie bel der EVC in jedem Fdl als Begiff sehen
wirden ist ,européisch’. Das ergibt sich aufgrund der Konstellation, dal’3 wir
eben an der Ansterdamer Borse sind, Konversationszentrum in Brussel haben,
aber in Deutschland, England und Italien produzieren, (...)****

Die européische Ausrichtung ist foldiich in den Kopfen der Mitarbeiter fixiert
und wird im Arbeitsalltag vermutlich durch die besdriebene Konstellation im+

%2 Text 2: Kopie im Anhang.
23 Mayrhofer-Intenviewa.a. O. S. 26.

175



mer wieder ins Bewu3tsein gertickt. Die Selbstdarstellung gegentiber der exter-
nen Offentlichkeit, die als Adressatenkreis fir diese Broschire angenommen
wird, ruckt dartiber hinaus de fuhrende Position des Unternehmens als PVC-
Herstdler in den Mittelpunkt. Damit sind zwel dharakteristische Merkmale ge-
nannt, von denen ervartet werden kann, dal? sie im weiteren Verlauf des Tex-

tes sozusagen de kommunikativen Handlungen bedingen.

4.4.2.2. Orientierung an Fakten und Zahlen

Kongruent zum Aufbau der Standortbroschire (Text 1) werden hier ebenfalls
Zahlen vorangestellt, die die Behauptung ,EVC ist ein fuhrender Hersteller
von PVC" belegen saollen.

.EVC ist der gro3te PVC-Hersteller Europas und der viertgrof3te weltweit.
Unsere Produktionseinrichtungen haben eine Kapazitat von 1,1 Millionen

Jahrestonnen, was ca. 19 Prozent der PVC-Kapazitat in Europa entspricht.”

Auffalligist, dal’ an einer Stelle im Text von der Formulierung in der dritten Per-
son abgewichen und in der direkten Form ,Unsere Produktionseinrichtungen
haben eine Kapazitat (...)“weater berichtet wird. Diese Veranderung der Per-
spektive dokumentiert eine vorhandene Identifikation des Verfassers mit dem
Unternehmen. Allerdings wird diese |dentifikation zugunsten der sachlich wir-
kenden dstanzierten Sdreibweise in der dritten Person wieder aufgegeben. Es
ist zu vermuten, dal? es sich hierbal um eine ungewollte Verwendung der ,Wir-
Form’ gehanddt hat, die bal der Korrektur tibersehen wurde.

Es ist dem Verfasser wichtig, die im Titel hervorgehobene européische Bedeu-
tung des Unternehmens zu belegen. Dies erfolgt anhand der Darstelung der
geogaphischen Ausrichtung des Unternehmens und, damit verknuipft, der je-
weiligen Absatzzahlen.
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.Die Aktivitaten der EVC sind Uber den grodten Teil der PVC-

Produktionskette vertikal integriert. Sie umfassen die Produktion und den
Verkauf von VCM (des flur die Herstellung von PVC verwendeten Mono-
mers), PVC-Polymeren, Compounds und Fertigprodukten. Die wichtigsten
Rohstoffe werden extern durch langfristige Liefervertrdge bezogen. Die Inte-
gration der EVC auf der Verarbeitungsseite im Bereich von Compounds und
Fertigprodukten stellt einen Absatzmarkt fir rund 20 Prozent der PVC-

Produktion des Unternehmens dar.“

Deutschland ist im européischen Vergeidh keineswegs der bedeutendste
Standort. Fir de deutschen Rezipienten bedeutet des eine Konfrontation mit
der europaischen Wetthewerbssituation, de auf den gesellschaftlichen Diskurs
in Deutschland Auswirkungen hat, die nicht immer sofort erkennbar sind. Fur
den EVC-Unternehmensstandort Deutschland ergibt sich daraus beispiesweise
zusétzlich zum externen Wettbewerb eine interne Wettbewer bssituation.

.EVC-Produkte werden in ganz Europa verkauft, insbesondere in den Re-
gionen, in denen sich die Betriebsstéatten der Gruppe befinden.

Italien, GroRRbritannien und Deutschland machten 1994 rund 66 Prozent des
Gruppenumsatzes aus. Der Hauptsitz der EVC befindet sich in Amsterdam,
Niederlande. Koordiniert werden die Tatigkeiten der Gruppe von Brussel

aus. EVC beschatftigt in ganz Europa rund 4.100 Mitarbeiter.”

4.4.2.3. | ST-Zustand und Unternehmensziele

Ausgehend von der Entstehung der EVC nahert man sich dem IST-Zustand -
der Unabhanggkeit des enemaligen Joint Ventures.

,EVC wurde im Jahre 1986 durch Verschmelzung der PVC- und VCM-
Aktivitaten von EniChem und ICI gegriindet. Damals war EniChem der
zweitgro3te, ICI der viertgrof3te PVC-Produzent Westeuropas. Das Joint-
Venture EVC entstand vor dem Hintergrund einer Konsolidierung in der

westeuropaischen PVC-Industrie infolge erheblicher Uberkapazitaten. Ziel
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war es, Westeuropas Marktfihrer zu werden und die Wettbewerbsfahigkeit
durch Rationalisierung sich tberlagernder, unékonomischer Kapazitaten zu

steigern.”

Das Unternehmen ist eigenstandg und soll diesen Zustand nach aulen doku-
mentieren; wesentlich natirlich gegentber den Kunden, aber sicher auch ge
genliber der algemeinen interessierten Offentlichkeit. Es tritt aus dem Schatten
der bisherigen Anteilseigner heraus.”** Die Veranderungen werden durdhweg
positiv bewertet und als Vortell fur das Unternehmen dargestelit

.Seit der Grindung hat die EVC-Gruppe die Anzahl der Anlagen, in denen
sie PVC-Polymere herstellt, um mehr als die Halfte reduziert. Gleichzeitig
hat sie ihre gesamte PVC-Kapazitat bei rund 1,1 Millionen Tonnen aufrecht-
erhalten. Dies war das Ergebnis von Erweiterungsmal3nahmen und Produk-
tivitatssteigerungen in den verbliebenen Anlagen. In jungster Zeit konnte
EVC Uberdies die Fix- und Gemeinkosten erheblich senken. Das EVC-
Management wurde 1992 mit der Ernennung eines neuen Chief Executive re-

organisiert. Heute umfal3t der Vorstand des Unternehmens funf Mitglieder.”

Diese Informationen sind relativ spezifisdh und konnen nur fUr interessierte
Adressatenkreise gelten, zu denen in erster Linie der Kundenkreis, Behorden
und moglicherweise Kritiker zahlen durften.

Aus der Unabhangigket des Unternehmens resultieren nach Meinung des Ver-
fassers Handungsspidraume, die dazu genutzt werden sollen, die Marktpositi-
on des Unternehmens weter zu stérken. ,Eine unabhangige EVC. Vorteile
durch starke Konzentration und grof3eren Handlungsspielraum.” Der Zu-
sammenhang deser Entwicklung wird nicht weiter expliziert Die Verwendung
wvon unscharfen und nicht weiter erklérten Begriffen setzt sich fort - neue Chan-

cen, de erheblidchen Verbesserungen, eine Konzentration:

24 |n der Broschiire nutzt man de Angabe der Personalien der Vorstandsimitglieder in Verkniipfung ihrer
Portrats fur die Personifizierung des Unternehmens. Der Rezipient sieht, wer dahinter steckt und sozusagen
das Unternehmen in oberster Hierarchie représentiert.
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EVC setzt auf PVC. Es ist die Strategie der Gruppe, auf ihrer Position als ei-
ner der fihrenden westeuropaischen Hersteller von PVC-Polymeren, Com-
pounds und ausgewahlten Fertigprodukten aufzubauen. Sie wird sich auch
weiterhin auf die Entwicklung von PVC und auf Wachstumssegmente im
westeuropaischen PVC-Markt konzentrieren. Eine unabhéngige EVC wird

von einer starkeren Konzentration auf den Markt und gréf3eren Handlungs-

spielraum profitieren. Sie wird neue Chancen nutzen und die erheblichen
Verbesserungen, die sie bereits in der Kostenstruktur erzielt hat, weiter aus-

bauen kdnnen.

4.4.2.4. | dentifikation von EVC mit PVC

Klar und deutlich wird dagegen de Haltung des Unternehmens zu seinem Pro-
dukt bekannt gegeben: ,EVC setzt auf PVC". Mit diesem Bekenntnis stellt
sich das Unternehmen deutlich gegen aktuelle Tendenzen, zumindest in der
deutschen Unmweltdiskussion, die die Entwidklung alternativer Stoffe fur PVC
fordert Es halt explizit an seiner bestehenden Identitét fest, de mit PVC ver-
knUpft ist. Hier sind zwal Interpretationen mdglich: zum einen kann dieses Fest-
haten an dem unstrittenen Produkt als eine Form von Bestandgkelt im unter-
nehmerischen Handeln gdlten. Andererseits kann darin innovations- und somit
umweltfeindliches Handeln erkannt werden.

Deutlich finden in dieser Sequenz die Unternehmenswerte ,Wachstum® und
;Gewnnmaximerung® Bertuicksidhtigung. Die Fuhrung im européischen Markt
soll weiter ausgebaut werden. Dieses Zid wird hier als ,,Strategie™ besdrieben.
Dabe |83t der Bezug auf ene Strategie de Angabe des Weges erwarten, der
zu dem Zid fuhren soll. Das wie* blebt jedoch offen und unbenannt. Die
»oenkung der Kostenstruktur verweist aber deutlich auf das Zid: Gewinnma:
ximerung. Die Rechtfertigung des Bekenntnisses ,EVC setzt auf PVC* aus der
vorhergehenden Textsequenz folgt zunaadhst wird auf Verbraudiszahlen verwie-
sen, de PVC as den zwetwichtigsten Thermoplasten dokumentieren:
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~Am weltweiten Verbrauch gemessen, ist PVC nach Polyethylen der zweit-
wichtigste Thermoplast. PVC wird seit den 30er Jahren in groRem Mal3stab
hergestellt. Die gesamte weltweite Nachfrage belief sich 1994 auf ca. 20 Mil-
lionen Tonnen (23 Prozent aller Kunststoffe), wahrend der Gesamtverbrauch

im gleichen Jahr in Westeuropa bei rund flnf Millionen Tonnen lag. ,,

Die Angabe von Zahlen dient wiederum als Bewels fur die Wahrhaftigkeit der
Aussage. Der Verbraudh ist mefibar, folglich gibt es eine Nadhfrage, die das
unternehmerische Handeln, namlich die aussahliel3liche Produkton von PVC
legtimiert Warum die Nachfrage so hoch ist und in welchen Bereichen der
Stoff benétigt wird, erfahrt der Rezipient in den folgenden Zeilen:

.Mit seinem wettbewerbsfahigen Preis, seiner Vielseitigkeit und Haltbarkeit
besitzt PVC wesentliche Vorteile gegeniber traditionellen Materialien wie

Metall, Holz, Glas und anderen Kunststoffen. ,,

Dal} ein Wandd auch bel der Anwendung von PVC stattfindet, gesteht man zu.

.Die PVC-Nachfrage verlauft im allgemeinen zyklisch, doch nahm sie in der
Zeit von 1985 in Westeuropa jahrlich um durchschnittlich 2,6 Prozent zu.
Dies war insbesondere auf die zunehmende Nachfrage nach langlebigen Pro-
dukten zum Beispiel in der Bauindustrie zuriickzufihren, doch stand dieser
Entwicklung teilweise die Substitution von PVC durch alternative Werkstof-

fe bei kurzlebigeren Anwendungen wie z. B. Lebensmittelverpackungen ge-
genuber. Es wird erwartet, dal3 die Nachfrage nach PVC weiter wachsen

wird, doch nicht mehr so schnell wie bisher.“

Durch de Substitution von PVC be enigen Produkten erwartet man einen
Ridkgang des Wadhstuns. Fur EVC ist deser Wande jedoch nidht so spUrbar,
dal} ene Anpassung in der Produktion hinsichtiich alternativer Produkte aus
Unternehmenssidht unndtig erscheint. Im Gegentell bestarkt man durch das
dokumentierte Festhalten an dem Stoff das Produkt in seiner Existenz und damit
den Abnehmer in seinem Kaufverhalten.
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4.4.2.5. Das Produkt im Mittelpunkt aller Aktivitaten

In deser Broschire wird umfangreich herausgestdlt, wie wait verbretet das
Produkt PVC ist und welche Bedeutung ihm dadurch fir de Gesedlschaft zu-
kommt. Wahrend in der Standorttroschire (Text 1) auf eine Unterteilung der
Anvendungsbereiche verzichtet wurde, trennt man hier wesentliche Anwen-
dungsbereiche von PVC und weitet sie auf zwel Seiten aus. Der Rezipient soll in
deser Broschire weniger mit dem unternehmerischen Handeln konfrontiert
werden, als mehr mit dem Produkt, mit dem sich das Unternehmen identifiziert.
Das zeigen die umfangreichen Ausfuhrungen zu PVC und seinen Eigenschaften.
Es wird an deser Stele darauf verzichtet, gesondert auf diese umfangreichen
Produktdarstellungen einzugehen.

Nadhdem das Produkt PVC und seine Anwendungsgebiete ausfuhrlich Thema
der bisherigen Ausfihrungen waren, verortet der Verfasser die unternehmeri-
schen Produktionsaktivititen. Dabe handelt es sich um anwenderspezifische
Angaben, deren Bedeutung dem unbedarften Rezipienten nur tellweise bekannt
sein dirften. Durch die Bezugnahme auf konkrete Anwendungen und Produkte
wird scheinbar gewéhrleistet, dal’ der Leser sich in dem Text noch zuredht fin-
den kann.

Die explizite Millachtung externer Stromungen, de das Produkt PVC in Frage
stellen und de darin ausgedriickte Verneinung von Innovation im Hinblidk auf
de Entwidklung aternativer Stoffe, liefd das Unternehmen bisher in einem wenig
innovationsfreundichen Licht erscheinen. Folgende Sequenz soll dokumentie-
ren, dal3 EVC fahig und auch bereit ist, sich und damit seine Produktion weiter
zu entwickeln. Und das gt gleichermalien fur alle Standorte, die sich im Hin-
bick auf de Forschungsziele (dese werden alerdings nicht explizit benannt)
gegenseitig unterstiitzen.

~Wettbewerbsfahig durch technologische Innovation. Die Forschungs- und

Entwicklungstatigkeit der EVC bringt den Geschéftsbereichen der Gruppe
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die notwendige technologische Innovation, um ihre Wettbewerbsposition auf-
rechtzuerhalten. Die Gruppe beschattigt tber 110 hochqualifizierte Mitarbei-
ter in Forschungs- und Entwicklungszentren in Grol3britannien und Italien
sowie technischen Servicezentren in Grof3britannien, Italien und Deutsch-
land. Sie unterstitzen die EVC-Kunden bei der Entwicklung neuer PVC-

Produkte und -Anwendungen.”

Tednologsche Innovation im Bereich der PVC-Produktion ist bel EVC synonym
fUr Fortsahritt und verhilft zur Wettbewerbsfahigkeit am Markt. In der unweltpo-
litschen Diskussion wird dieser Fortsdritt als Rudksdritt beurtellt Wahrer Fort-
saitt wére nach Versténdnis der Unmwmeltschiizer die Vermeidung von PVC.

Wie wenig Bedeutung das Unternehmen jedoch der Unmwaltdiskussion beimif3t,
|&l3t sich anhand der letzten Sequenz ersehen. Der Wille zu unweltvertragli-
chem Handen ist wohl da. Aber ein Wille reidht bekanntlich nicht aus. Das aus
desem Willen zu erwartende Handeln wird dem Rezipienten nicht dargestdlit.
Es wird nur sovid gesagt, dal} es der Umwaltgesetzgebung entspricht. Dal? es
des tut wird nicht weiter bewiesen. Es kann wohl davon ausgegangen werden,
da andernfalls gesetzliche Strafverfahren beziehungsweise Bullgelder erfolgen
wirden. Die Berticksichtigung des Unmweltaspekts in deser Broschire erfolgte
vermutlich nur, well davon ausgegangen werden kann, dal’ die Adressaten ei-
ne Stellungnahme des Unternehmens erwarten. Diese Erwartungen durften mit
deser Sequenz jedoch enttiusdit worden sein, denn die getroffenen Aussagen
konnen nicht als Informationen akzeptiert werden.

-EVC will ihre Tatigkeiten so fiihren, daf die Gesundheit und Sicherheit ih-
rer Mitarbeiter geschitzt sind und die Auswirkungen auf die Umwelt redu-
ziert werden. EVC verfolgt die Entwicklung der gegenwartigen und erwarte-
ten zukinftigen Umweltgesetzgebung und spielt durch Beteiligung an Recy-

cling-Programmen eine proaktive Rolle beim Schutz der Umwelt.”

Diese Z&len zum Thema Unwat erscheinen sogar as eine indrekte Albsage an
de Diskussion Uber den Stoff PVC. Durch Nichtbeadchtung erfolgt de Positio-
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nierung des Unternehmens innerhalb des Unweltdskurses. Die Interpretation
kann soweit gehen, dal’ das Unternehmen selbst die Gesetzgebung fur Uberzo-
gen und unnotig hélt Die benannte Betelligung an Recydingprogrammen, so
ist zu vermuten, wird weniger aus der Motivation, die Umwelt zu schitzen her-
rdhren, sondern mehr aus dem Drudk der Abnehmer und Verarbeiter von PVC,
de mitihren Produkten in der offentlichen Kritik stehen.

4.4.3. Bewertung der Selbstdarstellungstexte fur den gesell-

schaftlichen Diskurs am Standort Deutschland

Beide Broschuren’® wurden den Besuchern am Tag der offenen Tur als Infor-
mationsmaterial angeboten und denen dartiber hinaus zur Selbstdarstellung
des Unternehmens in Deutschland. Sie sind kommunikative Mittel der Unter-
nehmensstratege, die de Unsetzung der Unternehmenswerte zum Ziel haben.
Auf der anderen Seite sollen sie dazu denen, das unternehmerische Handeln
gegentiber der Gesellschaft auf dem Wege diskursiver Auseinandersetzungen
zu legiimieren. Als zentrale Aussage konnte bal beiden Texten die Identifikation
des Unternehmens mit dem Produkt PVC herausgearbeitet werden. Nicht nur
der Umfang den de Produktinformationen innerhalb der Broschiren ennah-
men, ist dafur als Nadhwes anzufiihren, sondern auch die expliziten Bekennt-
nisseimText EVC hat explizit verdeutlicht, dal3 es sich zu PVC bekennt.

Innerhalb der Standorttroschire (Text 1) wurde die Darstellung dieser |dentifi-
kation in weniger komprimierter Form umgesetzt. Obwohl sieben der 16 Seiten
Text/Bild sich konkret mit PVC befassen, sind die Beitrége Uber das Produkt so
angeordnet, dal} sie mit den Beirégen, die de Verantwortung des Unterneh-
mens am Standort Wilhelnshaven dokumentieren im Wedhsel stehen. Inner-
halb der Broschire wird versudht, gesellschaftliche Diskurse zu beeinflussen, in-
dem de vermuteten Interessen der Adressaten scheinbar berticksichtigt werden.
Umwet- und Sicherhetsaspekte nehmen dagegen einen breiten Raum in den
Sequenzen von Text 1 ein. Wie bereits unter Kap. 5.1.5. erarbeatet, ist man sich

183



innerhalb der EVC Deutsahland bewul3t dartiber, dal’ des Unternehmen an de-
sem Standort wesentlich stérker Umwaltthemen in seiner Kommunikation be-
racksichtigen mul3. Innerhalb der Gruppe nimmt man damit eine Sonderstel-
lung en. Aus der Konzernbroschirre (Text 2) wird ersichtich, dal} das Thema
Unwmet dort eher nadhrangg behanddt wird. In erster Linie werden dort de
U nternehmenswerte berticksichtigt.

Die Texte haben vorrangg de Vermitiung des Geschaftsbereiches zum Ziel
und damit verbunden die Darstellung des Produktes PVC as zukunftstradhtigen
Stoff. ,Gewinnlbringendes Wadhstum', ,Ergebnisorientierung® und ,Innovation*
sind die Unternehmenswerte, de maligeblichen Ausdrudk finden. Auch der
Wert ,Persdnliche Weiterentwidkllung® wird zum Zwedk der selbst zugesdhriebe-
nen Forschungsbereitschaft in die Texte integriert, indem auf die Qualifikation
der Mitarbaiter mehrfach hingewiesen wird. Der Wert ,Integeres Handeln® tritt
eher in den Hintergrund und kommt nur dort zum Tragen, wo de Kunden als
Adressaten angesprochen werden.

In der Konzernbroschiire wird darauf verzichtet, de Rezipienten tUber die Dar-
stellung des Geschéftsbereiches hinaus anzusprechen. Zunadhst wirkt der Text
dadurch as setr sadhlich und informativ. In weiten Teilen kann jedoch davon
ausgegangen werden, dald die Angaben und Informationen dem Wahrheitsan-
spruch nicht Stand halten, da eine Uberprifung immer audch de Zahlen und
Argumente der Kritiker einbeziehen miilite,

Die Standortbroschire ist dagegen stirker auf den gesdllschaftiichen Diskurs
ausgerichtet. In ihr finden kommunikative Handungsspiele, de der Vertrauens-
bildung denen umfangreich Beruidksichtigung. Ungeadhtet des nidht belegba:
ren Wahrheitsgehates getroffener Aussagen, ist davon auszugehen, dal3 sich
de Adressaten durch de Darstellung von Kompetenz und Verantwortung in der

Broschire angesprochen fuhlen. Sie kdnnen regstrieren, dald ihre Interessen

von dem U nternehmen zumindest wahrgenommen werden.

235 Sjehe Anhang
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Ungeadhtet der Qualitét des in den Sequenzen stattfindenden Diskurses kann
seine Existenz zunachst bestatigt werden. An mehreren Stellen im Text stellt sich
das Unternehmen als verantwortungsbewul3ter Partner dar, dessen Handeln auf
eben ene verantwortungsethischen Grundhaltung basiert Daridber hinaus
zeigt man sich offen und innovativ gegeniber den Interessen der Gesdllschatt,
indem man die Entsorgungs- und die insgesamt bestehende Unmweltproblema:
tik aufnimmt und sich eine ,proaktive’ Haltung gegentiber den unmweltschit-
zenden Mal3nahmen zusdreibt

Man versucht nicht, sich der Verantwortung zu entziehen, sondern akzeptiert,
dal’ der gesamte Lebensweg des Produktes PVC von EVC ds Hersteler begla-
tet werden sollte. Aus welchen Beweggrinden das Unternehmen zu dieser
Selbstverpflichtung und dem darin ausgedrickten ganzheitlichen Denken
kommt, bleibt offen. Vermutlich sind es jedoch nicht die gesdllschaftlichen Er-
wartungshaltungen, sondern mehr wirtschaftliche Faktoren, die zu desem Ver-
standnis gefuhrt haben. Ungeachtet der dskursiven Tendenzen, die in der
Standortbroschiire enthalten sind, domnieren zwisdhen-den-Zeilen auch de

Unternehmenswerte ,Gewinnmaximerung® und ,Ergebnisorientierung’.

Die Sequenzen verdeutlichen, wie zwiespéltig die Sichtweisen des Standortes
ausgerichtet sein missen, um enersets den Erwartungen des Konzerns und
andererseits den Anforderungen des direkten gesellschaftlichen Diskurses ge-
recht zu werden.

,Wir im Konzern* — dese Bezeidhnung trifft den IST-Zustand der EVC Deutsch-
land besser als ,\Wir der Konzern®.

Vermutlich aufgrund des ungeklarten und in der Neuorientierung befindiichen
Verhdltnisses zwischen Konzern und Standort verharrt man letztendich in der
Kommunikation auf dem Prinzip, lieber gar nichts zu sagen, as das Falsche.
Die in den Texten dominierenden Unscharfen sind ein Beleg fir diese Haltung,
de insgesamt als ein Problem in der Kommunikation von Unternehmen der
chemischen Industrie gelten kann.
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EVC Deutschland erkennt, dal} es im Unmwatdiskurs Position beziehen muB,
doch de kommunikative Unsetzung scheitert daran, dald man sich in seinen
Aussagen auf vermeintliche Experten stiitzt und Fakten und Zahlen stets als Be-
weis fur de Wahrhaftigkeit der getroffenen Aussagen bemiht.

In der gesdlschaftlichen Diskussion findet dese Art von Rationalitatsmythos
kaum Gehor. Man erwertet stirker Handungen und Aktionen, de Emotionen
berlicksidhtigen und die die Angste in der Gesellsahaft konkret aufnehmen. Ei-
ne auf Verstandgung angelegte Unternehmenskommunikation verzichtet dar-
auf, Daten und Fakten quasi als Sautzschild zu verwenden. Im Gegentell sollte
das Unternehmen sich idealiter der Kritik 6ffnen und versudhen Uber den Dia-
log Kompromisse zu finden. Eine Hinwendung zu vidleidht bisher uniblichen
Kommunikationswegen kann vor desem Hintergrund erfolgversprechend sein.
Die Umwetschiitzer haben de Vortele dieses Vorgehens bereits an viedlen Bei-
spieen verdeuticht.
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4.5. BERUCKSICHTIGUNG DER UNTERNEHMERISCHEN
SELBSTDARSTELLUNGIN DEN MEDIEN

Das Zusammenwirken von PR und Meden wurde unter Kap. 3.2. berets um-
fassend dargestdit Durch de Meden werden gesdlschaftliche Diskurse und
darin abgebildet gesdlsahaftiche Themen représentiert und inszeniert Das
Unternehmen mul’ daran interessiert sein, die Meden dahingehend zu nutzen,
da} es Uber sie in den Diskurs mit der Offentlichkeit und den darin enthaltenen
Teloffentlichkeiten eintritt und ihn geichermallen gestaltet. Selbstdarstellungs-
broschiren sind vor desem Hintergrund eine indrekte Form, de Medien Uber
das Unternehmen zu informieren. Der drekte Kontakt zu den Medien entsteht
in der Regel durch Pressemittellungen oder Gespradhe zwischen Unterneh-

mensvertretern und Journalisten.

Nadhfolgend werden Pressedippings untersudit, in denen Uber die EVC-
Veranstaltung ,Tag der offenen Tur* berichtet wird. Es handet sich hierbel um
Berichte, de im Lokaltel der Uberregona ausgerichteten Wilhemshavener
Zeitung (WZ) und Nordwest-Zeitung (NWZ) sowie in der Wocdhenzeitung Jever-
sches Wocdhenblatt (JW) erschienen sind. Die Journalisten waren vor Ort. [|hnen
standen de bereits unter Kap. 4.4.1. und 4.4.2. bearbeteten Sebstdarstel-
lungsbroschiren zur Information zur Verfiigung. Dartiber hinaus dienten mir

Gesprache mit den Unternehmensvertretern als Informationsquellen.

Ein zweiter Tel von Pressedippings dokumentiert die allgemeine Berichterstat-
tung Uber EMC am Standort Wilhemshaven zum Zeitpunkt des Jahreswedisels
1996/97. Sie erscheinen besonders geeignet hinsichtlich ihrer Aussagefahi gkeit
fir den Diskurs, da in ihnen sowohl der Jahresridkblick als audch de zukinftige
Entwicklung thematisiert wird.

In enem dritten Tell wird der Unweltdskurs und seine Darstellung in den Me-
den aufgezeigt. Dieser Tell ist signifikant fir den Uberregionalen unternehmeri-
schen Diskurs und fir die umweltpolitische Situation, in der sich das Unterneh-
men EVC befindet Im Mittelpunkt steht die Kommunikation zum Brand des
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Dusseldorfer Flughafens im April 1996, der den Stoff PVC in de Umwal tdiskus-
sion brachte. EVC |&i3t sich in dieser diskursiven Auseinandersetzung durch de
Arbeitsgemeinschaft PVC und Unmwelt in Bonn vertreten. Der darin dokumen-
tierte Schulterschlul? mit anderen PVC produzierenden und verarbeitenden Un-
ternehmen dent der Verteidgung des Stoffes PVC, die im Verbund effektiver

und kostengunstiger fur de beteligten Unternehmen sein dirfte.

4.5.1. Die PR-Aktion ,Tag der offenen Tur‘ und ihre Darstellung
durch die Medien

Die Veranstaltung ,Tag der offenen Tur* richtet sich vornehmlich an die regio-
naen Zielgruppen, vorranglg Anwohner und interessierte Blirger der Region.
Sie findet daher Berldksichtigung in der regionalen Berichterstattung der Ze-

tungen.”*®

Die Batrage werden nicht textverlaufsanalytisch untersudht. Zid ist, wie bel der
Betrachtung der Selbstdarstelungshroschiren, nadhzufragen, innmieweit kom:
munikative Handungsspiele der Vertrauenshildung als angenommenes Ziel der
Unternehmensstratege in den Medien plaziert werden konnten. Die Bestdti-
gung von gefuhrtem Dialog durch die Journdisten wére beispiesweise en
Nadwess daftr, dal’ de PR-Veranstaltung im Sinne des vom Unternehmen be-
albsidhtigten Dialoges funktioniert hat Dabe ist mit dieser Aussage keine Be-
wertung der tatsachlichen Qualitét der Unternehmenskommunikation moglich,
da es sich wiederum um eine ganz spezifische Interpretation durch Dritte, nam-
lich die Journalisten, handelt Denn ungeadhtet angestrebter Objektivitat, mul?
davon ausgegangen werden, dal’ subjektive Wahrnehmungen in den Texten
enthaten sind.

#8Dje Betrage befinden sich im Anhang.
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45.1.1. Dialog als zentrale Kategorie dieser PR-

Veranstaltung

Der Begiff ,Didog’ impliziert de Bereitschaft, sich mit jemandem Uber etwes zu
verstandgen. In vorliegenden Fall ruft de chemische Industrie offentlich dazu
auf, mitihr in den Dialog zu treten. Der gewdhlte Titel der Aktion ,Chemie im
Dialog' fuhrt dazu, dal} der Begiff ,Dialog* und die mit ihm verknipfte seman-
tische Ebene berets im Vorfeld thematisiert wird. Durch die Vorankindigungen
in den Zeitungen®®’ gelangt der Titel der Aktion in das Gffentliche BenuRtsein
und wird mit der konkreten Veranstaltung ,Tag der offenen Tur* bel EMC in
Verbindung gelradht.

,Wir wollen den direkten Dialog mit der Bevélkerung* 2

wird ein Vertreter der EVC Deutschland darin zitert.  An diesem Zitat wird be-
reits deutlich, dal’ der Dialog ein ganz bestinmites Ziel verfolgen soll und einen
ganz spezifischen Hintergrund hat n&mlich de Aufklérung tber das Unterneh-
men. Im selben Satz wird der Begiff ,diskutieren* angeflugt, der vermutlich
nicht als Widerspruch zu ,aufklaren wahrgenommen wird, sondern dazu dient,
de Dialogberaitschaft des Unternehmens zu unterstreichen und hervorzuheben.
Die Leser werden in den Vorankindgungen eingestmmt auf eine Veranstal-
tung, in der ihnen das Unternehmen offen und aufgeschlossen dargestellt wird.
Das bedeutet, dal3 auch im Hinblidk auf de Produktion und die damit verbun-
denen UnwmeAtrisiken Informationen zu erwarten sind. Das Unternehmen be-
schenigt sich mit der Durchftihrung des ,Tag der offenen Tir® aktiv in den
Dialog einzutreten und wird in deser Rolle auch von den Medien wahrgenom:

men und vermittelt

Die Resonanz der Bevblkerung auf de Veranstaltung wird in Zahlen ausge-
driickt und von der Unternehmensfuhrung als sehr gut gewertet

%7 \fgl. Beitrage der WZ und JW vom 12.09.96 im Anhang.
%38 WZ vom 12.09.96.
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»,Rund 2500 Besucher schauten bei EVC hinter die Kulissen. (...) Als ,erfolg-
reiche Sache' hat Dipl. Ing. Joachim Schitze, der Geschaftsfuhrer der EVC
Deutschland, den Aktionstag ,Chemie ist Dialog' gewdirdigt, (...}°

In desem Zitat wird der Titel der Veranstaltung Chemie im Dialog geichge
setzt. Ungeadhtet, dal3 es sich hier wohl um einen Fehler des Journalisten han-
ddlt, deutet deser Fehler darauf hin, dal? die beden Begriffe in ihrer Verkntip-
fung akzeptiert werden, auch von den Journalisten. Die in der Ankiindigung
ausgesprochene Dialogberetschaft des Unternehmens wird ernst genommen
und damit das Unternehmen als Dialogpartner anerkannt. Der Einladung zum
,Jag der offenen Tur* wird gefolgt. Die Resonanz auf die Veranstaltung ist sehr
gut und damt Nadhweis fur ein bestehendes InformationsbedUrfnis der Bevdl-

kerung.

,Der Blick hinter die Kulissen*

wird in den Medien geichermalien zur Ubergeordneten Besdreibung der In-
formationstatigkeit des Unternehmens genutzt. Es wird in einer Subline festge-
stelt

“Informationsbedirfnis zahlreicher Zuschauer wurde am ,Tag der offenen
Tur befriedigt* 2°.

Worin dieses konkrete Informationsbedurfnis bestanden hat und welche Fragen
de Besudher in erster Linie beschéftigen, diese Details fehlen in der Darstellung
der Veranstaltung. Fest steht dagegen, dal’ Dialog stattgefunden hat:

“Schautafeln informierten und Fachleute des Betriebes standen den Gasten
fur alle Fragen zur Verfigung. (...) Auch Busfahrten durch das gesamte Be-
triebsgelande waren von den rund 2000 Besuchern des Tages standig ge-

fragt.* 24

29 \WZ vom 24.09.96
240 W vom 23.09.96
241 Etﬂ
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Das Unternehmen erscheint in den Beitragen als offener Dialogpartner, der
eben das gesamite Betrielsgelénde zeigt und demnach nichts zu verbergen hat.
Jransparenz und Dialog’, werden als Schltsselbegriffe der gesdllschaftsorien-
tierten PR in ihrer semantischen Verwendung in den Beitrégen notiert. FUr das
Unternehmen ist es eine erfolgreiche Vermttiung seiner intendierten Stellung in
der mediaen und folglich offentlichen Auseinandersetzung Uber gesellschafti-

che Themen.

Im Mittelpunkt der Berichterstattung steht jedoch nicht der ,Dialog mit der
Chemie’ sondern das Rahmenprogramm. Das &3t darauf schlielien, dald Spal?
und Unterhaltung Uber de Informationsaktivitéten dominierten und im Vorder-
grund der Wahrnehmung standen. Die an diesem Veranstaltungstag durch das
Unternehmen konstituierte Wirklichket zielte folglich darauf ab, Diskussionen
und Konfliktsituationen als Folgen von kontroversen Dialogen in den Hinter-
grund zu drangen bzw. gar nidht erst entstehen zu lassen.

Die Bestatigung in den Meden, dal} das Unternehmen ,allen Fragen zur Ver-
figung® stand und dartiber hinaus keine kritischen Themenbereiche von den
Journdlisten benannt sind, kann als Erfolg deses Konzepts, das als eine Form
des Infotainments gelten kann, interpretiert werden. Zumal de Besudher sich
wvon deser Strategie angesprodhen fuhlten und kein Defizit im Hinblidk auf die
Informationstatigkeit des Unternehmens empfanden®?. Diese Wahrnehmung
glt hier offensichtlich aucdh fur die tellnehmenden Journdisten.

45.1.2. Partnerschaft: Die Thematisierung von Abhangigkeit

in den Medientexten

Bestehende Abhanggkeiten préagen den Diskurs zwischen dem Unternehmen
und der Region am Standort Wilhelnshaven. Dies zeigt sich in der Selbstdar-
stellungshroschire von EVC Deutschland wie auch in den Medentexten. Die
Abhangigket wird jedoch nicht explizit als solche benannt, sondern gerne als

242 \fgl. Auswertung der Fragebogenaktion zum ,Tag der offenen Tir".
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,Partnerschaft’ bezeidnet und unter desem Synonym zum Ausdruck gebradht.
Konkrete Abhanggkeiten bestehen fur die Regon im Hinblick auf Arbetspléaize
und Steuereinnahmen,; fir das Unternehmen gibt es Standortvortelle durch bei-
spiesweise Subventionen und gunstige Verkehrsanbindungen, die Kundennahe

ermidichen.

Eine Veranstaltung ,Tag der offenen Tur* dient in erster Linie dazu, de Verbun-
denheit mit der Region zu dokumentieren und dartiber hinaus de Vertrauens-
wirdigkeit des Unternehmens als Partner der Region herauszustellen. So findet
denn auch diese aus Unternehmenssidht gerne hervorgehobene Partnerschaft
Beachtung in den Meden. Die Darstellung der Zusammenarbet mt ortsansés-
sigen Gruppen bel der Durchftihrung der Veranstaltung ,Tag der offenen Tur*
steht hier im Mittel punkt.

»Zur Unterstitzung der Werkfeuerwehr hatten sich die benachbarten Frei-
willigen Ortsfeuerwehren (...) zur Verfigung gestellt. Sie regelten den Ver-
kehr, (...)2*

Die Partnerschatt existiert und wird gelebt — auch intern:

~Ermoglicht wurde der Tag der offenen Tur nicht unwesentlich durch das
Engagement der Mitarbeiter, die dieses Ereignis in einer Arbeitsgruppe vor-

bereitet hatten:?**

Die Identifikation mit dem Unternehmen ist folglich existent Weiterhin erfolgt
de Verknupfung unternehmerischer Botsahaften innerhalb deser Zusammenar-
beit Die Verwendung von recyodtem PVC im Rahmen einer Modenschau
dent dazu, de Wahrhaftigkeit der Unternehmensaktivitéten im Produktrecyding
zu unterstreichen und fur die Besudher sichtbar und fal3bar zu machen. Die Be-
sucher hatten nicht nur Gelegenheit,

243 W vom 23.09.96.
244 \WZ vom 24.09.96
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,Sich am Rahmenprogramm mit einer Modenschau der Sportgruppe aus
Bremervorde, die recyceltes PVC vorfuihrte, an Shanty-Gesédngen oder Mu-
sikdarbietungen von Elvis-Imitator Michael Aden, Helikopterfligen mit Wi-

king-Helikopterservice oder Gesprachen der ECW-Cracks zu erg6tzen, son-

dern konnten auch das Werk besichtigen4°

In desem Alsalz wird nicht nur de konkrete Partnerschaft zu der Regon aufge-
zeigt, sondern geidhzeitig wird ein Bezug zu den Broschiren hergestdlt, in de-
nen eben auf die Recydingaktivitéten verwiesen und de Produktion als verant-
wortungsbewul3t dargestellt wird. Eine mogliche Interpretation im Sinne der
U nternehmensfuhrung konnte sein, dald man das Werk fur ale 6ffnet, die sich
wvon der Wahrhaftigkeit der Aussagen Uberzeugen mochten.

Die Partnerschaft wird aber nicht nur im Hinblidk auf ihre regonale Ausrichtung
in den Medentexten thematisiert, sondern auch in ihrer inhaltichen Dimension.
Dabe kommen sowohl die Interessen der Region als auch die des Unterneh-
mens in den Texten vor. Der Verwels auf de poliische Einbindung des Unter-
nehmens erfolgt durch de Nennung der diversen politischen Amistréger und
Meinungshbildner, die an der Aktion teilgenommen haben. Die aus dieser Ein-
bindung resultierenden Interessen des Unternehmens werden durch das Zitieren
enes Unternehmensvertreters benannt. Die poliischen Vertreter und Verwal-
tungsspitzen sind angeraten

,;das Klima zu bereiten, in dem sich EVC als Unternehmen wohl fihlen kon-

ne (...)%%.

Dariber hinaus sall das Unternehmen von dieser Seite vor ,ungerechtfertigten
Angriffen* 24" geschiitzt werden. Gemeint sind Angiffe von seiten der Unmwelt-
schizer und durch sie provozierte Auflagen fir de PVC-Produktion, bezie-
hungsweise Restriktionen fur das Produkt an sich.

245 \WZ vom 24.09.96.
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In den Medien wird de ,wenn — dann‘- Konstruktion voll aufgenommen, aber
nicht im Hinblick auf die Abhangigkelt der Region problematisiert. Im Gegen-
tell erfolgt die Darstellung des Unternehmens als ,sozial handeinder Partner,
der sich fur die Belange der Region einsetzt.

,Den ,sozialen Hohepunkt' gab es vor ToreschluR der Veranstaltung®®

Dieser Hohepunkt war die Uberreichung eines Schecks an eine soziae Einrich-
tung. Die Bertuicksichtigung der Sponsoring-Aktivititen des Unternehmens im
Text funktioniert im Sinne des ,Partnerschaftsverstandnisses®. So wird die ,wenn-
dann‘-Konstruktion im Jeverschen Wochenblatt zugunsten von ,Gegenseitigkat'
vernachl&ssigt

»Als Sponsor des renommierten Eishockeyclubs Wilhelmshaven wollte die

EVC-Geschéftsleitung auch fiir die Gegenseite etwas tuf®

Setzt man de in den Medentexten dokumentierte Partnerschaft in bezug zum
unternehmerischen Selbstverstandnis, so funktionieren diese Texte zumindest an
der Oberflache im Sinne der Unternehmensphilosophie, die ,integeres Han-
dein® als Wert beinhaltet und auf eine gelebte Partnerschaft intern wie extern
alzidt

4.5.2. Verankerung unternehmerischer I nteressen in den Medien

Bel der Anayse der Unternehmensbroschiren konnte die Dokumentation von
Verantwortung als dominante Kategorie bal der Selbstdarstellung des Unter-
nehmens nachgewiesen werden. Verantwortung ist jedoch eine daektische
Kategorie, de von allen Kommunikationsbetelligten und allen Adressatenkrei-
sen Zusttimmung erfordert, um als Wert fur den ihn beanspruchenden Kommu-
nikator, in diesem Fall das Unternehmen EVC Deutschland, wirksam zu wer-

248 \WWZ vom 24.09.96.
249 W vom 23.09.96.
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den. Fur das Unternehmen ist es folglich wichtig, dal} das selbstzugesdriebene
VerantwortungsbewuRtsein audh von der Offentlichkeit als solches erkannt wird.
Gegentiber den Meden as Vermitier und Multiplikatoren im gesellschaftlichen
Diskurs gilt es daher verstarkt, das verantwortungsvolle unternehmerische Han-
deln zu betonen und idedliter den Nachweis fur sein Vorhandensein zu erbrin-

gen.

Aus Anlal} des Jahreswedhsels hat EVC das Gesprach mit lokalen Medienver-
retern gesudht. Die vorliegenden Clippings sind vom 08.02.97 und 12.02.97.
Die Veranstaltung ,Tag der offenen Tur hat en knappes halbes Jahr zuvor
stattgefunden. Der zeitliche Abstand ist jedoch nicht so grof3, dal’ diese Aktion

als ,vergessen’ angenommen werden sollte,

In desen Medientexten wird das unternehmerische Handeln auf der Grundlage
des Geschéftsergebnisses dargestellt. Die Verknupfung von Unmwelt- und Si-
dherhetsaspekten mit der Jahresbilanz ist in desen Texten offensidhtich.
Wahrend diese Punkte in der Beridhterstattung zum ,Tag der offenen Tur* keine
Beachtung finden, werden sie in dem Gesprach mit der Unternehmensfuhrung
zum Jahreswedhsel und den daraus resultierenden Baitrégen neben den Angar
ben zum Geschéftsergebnis thematisiert und nachgefragt.

Das Interesse der Medien zeigt sich daran, dal’} im zweiten Beitrag die PVC-
Diskussion sowie Sicherheits- und Unmweltaspekte behandelt werden. In erster
Linie dent dieses vermeintiche ,Nadhfragen* jedoch mehr der Sensibilisierung
der Leser fur die unternehmerischen Interessen als einer Auseinandersetzung im
Diskurs. Die Sicherung des Standortes zu dokumentieren kann als Ziel der Me-
dentexte angenommen werden. Hintergrund ist vermutlich, die Region in ihrer
wirtschaftlichen Bedeutung hervorzuheben. Der gesellschaftspolitische Diskurs
am Standort Wilhenmshaven ist stark von Arbetslosigkeit und Strukturproble-
men gepragt. Meldungen, die in dese Themenbereiche einzuordnen sind, fin-
den daher verstérkt Beachtung in den Meden.
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45.2.1. Darstellung des Unternehmens als verantwortungs-

voller Partner der Region

EVC Deutschland ist fir die Region als Arbeitgeber von Bedeutung.

_Der EVC Personalbestand blieb mit 300 Mitarbeitern konstant.?*°

Hier handedt es sich um eine Information, die EVC as zuverlassigen Partner der
Regon ausweist Diese Tatsadhe berechtigt dazu, das Unternehmen und mit
ihm verbundene Zusammenhange und Entscheidungen umfangreich in den
medialen Diskurs aufzunehmen und in einem Fortsezungsartike zu themati-
sieren. In seinem Beitrag vom 8.02.96 konzentriert sich der Autor auf die Ver-
mittung der Geschéftsergebnisse, die de Sicherung des Unternehmensstand-
ortes dokumentierten. Das Festhalten der EVC-Geschéftsfuhrung an vermeintli-
chen Fakten erhdlt in dem Pressetext die Bedeutung als Beleg von Tatsachen.

,Die Geschéftsfiihrer (...) belegen (...) mit Fakten, die fiir sich sprechefr?

Darauf |83t der Verfasser jedoch nidht de erwarteten Fakten folgen, sondern
stellt den internen Wettbewerb, in dem sich das Unternehmen befindet, voran.
EVC Wilhemshaven habe sich darin als ,Flaggschiff* etabliert. Die Ubernah-
me des von der Geschéftsfuhrung verwendeten Begriffs unterstiitzt die bis dahin
auf Annahmen und Behauptungen aufgebaute U nternehmensdarstellung. Dann
werden Zahlen zitiert, die EVC in Wilhelnmshaven als , Flaggschiff* innerhalb
der internationalen Gruppe herausstellen. Diese gute Position innerhab der
Gruppe wird im Text durch Angabe der genehmigten Investiionen bewiesen:

.<der herausragenden Summe von 440 Millionen fir Investitionen (...) Das

sind 30 Prozent der gesamten EVC-Investitionen??

20 \Wz vom 8.02.97.
251 Etﬂ
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Und dese kommen wiederum der Region zugute. Nicht nur, dal? die Produki-
on weter ausgebaut und dadurch der Standort mit seinen Arbatsplaizen gesi-
chert wird. Audh im Hinblick auf de Unwelt werden de Investiionen einge-
setzt

-Er (Anm.: der Drehrohrofenydient der thermischen Behandlung der im
Werk anfallenden Schlamme und setzt, so das Fihrungsduo, neue umwelt-

technologische MaRstabe?®*

Die gute Zusammenarbeit mit den Behdrden wird in dem Text als en waterer
Aspekt angefuhrt, der dazu fuhrt, da3 EVC am Standort Wilhelnshaven festhalt.

»Ein achter Reaktor ist genehmigt und soll im Frihherbst in Betrieb gehen.
Beide Geschaftsfuhrer loben die Zusammenarbeit mit den Behdrden bei den

Genehmigungsverfahren.*

Der Vefasser versudit, sich durch de Verwendung von Zitaten von der unter-
nehmenspoliischen Selbstdarstellung und Sichtweise zu dstanzieren, &3t da-
durch die Unternehmensfuhrung aber umfangreich zu Wort kommen.

Begiffe und Werte der Unternehmensphilosophie finden auf diese Weise un-
gehindert Eintritt in den gesellsahaftichen Diskurs. Der Begiff ,thermische Be-
handlung® ist beispidswese ein Synonym fur ,Verbrennung’, das durch de
PVC-Industrie in die Umwaltdiskussion um PVC eingeloradht wird und sie positiv
beainflussen sall. In de Gruppe solcher Begriffe zahit auch die Benennung von
PVC ds ,Wertstoff‘. In dem ersten Beitrag wird die Zuverlassigkelt des Unter-

nehmens in seiner Standortplanung dokumentiert

»(...)doch sei die Sicherung des Standortes 1996 am weitesten fortgeschritten

(...) Damit habe die Konzernleitung die vor einem Jahr gegebenen Zusagen

23 \WZ vom 8.02.97.
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voll erfullt.(...) die Zuverlassigkeit der Wilhelmshavener Produktionsstat-

te w255

Die as zuverlassig besdriebene Partnerschaft zwischen Regon und Unterneh-
men steht jedoch unter dem Schatten der ,Niedersachsischen Beschaffungs-

richtlinien® .

,Doch bei aller Freude Uber das Geschaftsergebnis, Uber die Festigung des
Standortes, Uber den hohen Sicherheitsstandard — es gibt auch Probleme. (...)
Die Niedersachsischen Beschaffungsrichtlinien seien in ihrer jetzigen Form
seit 1992 in Kraft.“#*°

Dieser Problematik widmet sich der zweite Beitrag, der von der Zeitung vier Tex
ge spater verdffentlicht wird.  In ihm finden watrechende Unternehmensan-
sichten in Form von Zitaten der Unternehmensvertreter hinsichtlich der Unwelt-
problematik um PVC Beadhtung. Der Text wird zum Vehike fir die Positionie-
rung des Unternehmens in der offentlichen Diskussion, von der das Unterneh-
men nach eigenen Aussagen ausgesdhilossen sel.

.Mehrfach bereits habe die Industrie Vorstol3e unternommen, diese fir
PVC-Produkte diskriminierenden Richtlinien aufheben zu lassen. (...) Da das
Thema derzeit wieder aktuell diskutiert werde, die Industrie jedoch nicht di-
rekt einbezogen sei, habe man von der EVC einen Brief an Niedersachsens
Wirtschaftsminister Dr. Peter Fischer geschickt mit dem Hinweis, dall EVC
Wilhelmshaven ein strategisch wichtiges Glied in der Kette von verschiede-
nen Fabrikationssorten des grof3ten PVC-produzierenden Konzerns Europas

Sei.“257

Es geht also um die Verteidgung ,Wilhelnshavener Produkte™ und damit um
de Region as Wirtschaftsstandort  Eine Identifikation der Region mit EVC wird
im Text implizit aufgebaut. Basierend auf herausgestellten Abhang gkeiten wird

255\WZ vom 8.02.97.
256 Wz vom 12.02.97.
257 Ew
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den Wilhelnshavenern deutlich, dal? sie sdbst von dieser ,Niedersachsischen

Beschaffungsrichtlinie* negativ betroffen sind oder sein kdnnten.

.Bei einem jahrlichen Umsatzvolumen von rund 500 Millionen Mark bieten
wir mehr als 300 eigenen Mitarbeitern einen — noch — sicheren Arbeitsplatz
und weiteren Firmen der Region verschiedenste Auftradge fur Arbeiten in-

nerhalb unserer Anlagen (...)%°®

Dieser Alsalz wird zwar offensidhtich vom Verfasser als Zitat der Geschafts-
fuhrung angegeben, aber es ist zu vermuten, dal} diese an Erpressung gren-
zende Argumentation ihre Wirkung auf die Leser dennoch nicht verfehit

Bewult werden Angste dazu genutzt, Betroffenheit im Hinblick auf de PVC-
Diskussion bel den Lesern zu erzeugen. Dabe geht es nicht um de generéle
Sensibilisierung der Leser. Es soll ihnen bewul3t gemadht werden, dald mit einer
Benadhtelligung des Stoffes PVC auch die Existenz von EVC am Standort Wil-
helmshaven gefahrdet sel, da man be EVC auf PVC seizte. Im Text erfahrt der
Leser dartber hinaus, wie sicher die Produktion des Stoffes s und wie verant-
wortungsbewul3t das Unternehmen handele. So werde ein grol3er Tell der Inve-
stitionen fur den TUV-Ullichen Stillstand verwendet und seit drel Jahren gébe es
keinen meldepflichtigen Unfall mehr im U nternehmen.

In dem Medientext finden durdweg die Behauptungen des Unternehmens Be-
achtung, so dald legtm von ene klaren Durdhsetzung der Unternehmens-
sichtweise im medalen Diskurs gesprochen werden kann. So kommen in der
Textsequenz Uber de Beschaffungsrichtlinien keine Hinweise vor, de Aufschluld
Uber de Grunde fur ihre Unmsetzung geben konnten. Der Rezipient erfahrt
nichts daruiber, weshalb der Stoff PVC Uberhaupt in de Kritik geraten ist

Der Text ist dahingehend funktiondisiert, da} die gesamte Problematik ver-
harmost wird. Problensensibilitét statt hier dokumentierter Problemverdran-

gung ware aus Sidht gesellschaftsorientierter PR die Form der Auseinanderset-

%8 \WZ vom 12.02.97.
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zung, die auch im Hinblidk auf die Identitatsfindung des Unternehmens |langfri-
stig erfolgversprechender sein durfte,

45.3. | dentitat von EVCin den Medientexten

Das Unternenmen EVC in der Region als eigenstindiges Unternehmen im Be-
wuidtsein der Bevdlkerung zu etablieren, kann als ein wesentliches Ziel der Un-
ternehmenskommunikation angenommen werden, das langfrisig durch de
Unmsetzung der Unternehmensphilosophie erreidht werden soll. Am Standort
Wilhemshaven erfordert deses Ziel die explizite Distanzierung von ICl, dem
einstigen Joint-Venture Partner, der ebenfalls am Standort Wilhelnshaven pro-
duziert. Dies git sowohl fir den ,visuellen Auftritt® (Corporate Design) as auch
fir de Entwidklung und Vermitiung einer eigenstandigen U nternehmenskultur
insgesamt.

In den Medentexten findet de Aufiosung des Joint-Venture insofern Beadhtung,
dade Trennung der EVC vom einstigen Antellseigner ICl thematisiert wird. Das
bisher ebenfalls als Partner des Joint-Venture fungerende Unternehmen Eni-
Chem wird in keinem Text erwéhnt. Die fehlende direkte Betroffenheit der Regi-
on mag Grund fur diese Nichtbeachtung sein, da deses Unternehmen nicht
am Standort Deutschland existiert. In der Vorankiindigung zum ,Tag der offe-
nen Tur* wird das Zitat eines Unternehmensvertreters in den Text aufgenom-
men, das deutlich de zukUnftige Ausrichtung der U nternehmenskommunikation
vermuten &3t

.Man wolle zeigen, wer man ist, was man tut, wolle den ,unbekannten Bru-
der' vorstellen, der die ,sonst nicht sichtbaren Erzeugnisse der chemischen

Industrie sichtbar macht*.* 2°°

Im Rahmen des Beitrags findet dann auch de Umfirmierung und damit enher-
gehende Trennung der Unternehmen EVC und ICl weite Beadhtung.

29 \WZ vom 12.09.96.
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~Seit November 1994 firmiert das vormalige ICI-Unternehmen als European
Vinyls Corporation (Deutschland) GmbH mit Hauptsitz, wie berichtet, in
Wilhelmshaven. EVC (Deutschland) ist eine hundertprozentige Tochter der

EVC international NV mit Sitz in Amsterdam.* 26°

Hier wird auch auf die internationale Einbindung des Standortes Wilhelnsha
ven bezug genommen und im weiteren Verlauf des Textes dargestellt, dald diese
Einbindung in internationale Zusammenhénge und die darin erreidhite Etablie-
rung der Produktion in Wilhelmshaven durchaus von Bedeutung fur die Region

seen.

.Das Wilhelmshavener Unternehmen ist die gréf3te Produktionsstatte in Eu-
ropa mit einer derzeitig genehmigten Produktionskapazitat von jahrlich 380
000 Tonnen VCM und 280 000 PVC. (...) EVC ist damit aber auch ein we-
sentlicher Faktor im heimischen Wirtschaftsraum. Jahrlich werden rund 16

Millionen Mark an Unternehmen der hiesigen Region vergeben?*

Die Zugehtrigkeit des Unternehmens zu der Region wird in der Bezeidhnung
~Wilhelmshavener Unternehmen® deutlich herausgestdlt Mit deser so vor-
genommenen |dentifikation der Region mit dem Unternehmen geht gleidhzeitig
de Identifikation mit dem unternehmerischen Handeln einher. Um an deser
Stelle keinen Dissens zwischen dem Unternehmenshandein und den gesell-
schaftlichen Werten entstehen zu lassen, wird bezug genommen auf die Berei-
che, de eine Betroffenhet der Bewdlkerung provozieren und die gledhzeitig in
der Diskussion stehen: Umwelt und Sicherhet

,Seit Produktionsaufnahme im Jahr 1982 wurden 205 Millionen Mark vor-
wiegend flr neue Umwelttechniken und Kapazitatserweiterungen investiert,
allein 71 Millionen in den Jahren 1994 bis 1996262

260 \WZ vom 12.09.96.
261 Etﬂ
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Die Vorankiindigung dokumentiert bereits im Vorfed der Veranstaltung, dai
EVC ohne de Bindung zu ICl weaterhin en zuverlassiger und verantwortungs-
bewuBter Partner der Regon ist und weiterhin sein wird. Wiederum denen
Zahlen as Nadweis fur Umwe tbewul3tsein.

So ist de Summe der Ausgaben fur ,Umwettechnik® in den Jahren 1994 bis
1996 verhdtismallig grdller as zur Zet des Joint-Venture. Mogliche Hinter-
grunde dafir ist vermutiich ene strengere Unmweltgesetzgebung am Standort
Deutschland, de dese Leistungen notig gemadht haben kdnnten. Informatio-
nen Uber de Motivation fur die Erhéhung der Ausgaben fur ,Unwelttechniken®
werden daher wohl an dieser Stelle versdmiegen. Wahrend beispielsweise im
Rahmen der Selbstdarstellungsbroschiren de erhdhten Ausgaben durch de
Umwetgesetzgebung als Nachtell fir den Standort Deutschland fungieren, die-
nen sie an deser Stelle zur Eigenwerbung und als Nadhwaels fur umwel thbewul3-

tes und verantwortungsvolles Handeln.

In den Medentexten, die Uber die Veranstaltung und das Unternehmen im all-
gemeinen berichten, findet eine Auseinandersetzung hinsichtich der Unmwalt-
und Sicherhetsproblematik, de mit eéinem produzierenden Industrieunterneh-
men verbunden sind, nicht statt. Auch be dem Betrag in der WZ wvom
12.02.97, der durch seinen Bezug zur vorhergehenden Berichterstattung vom
8.02.96 ein Aufarbeiten offener Fragestelungen vermuten [&i3t, fehlt en ge-
zZiltes Nachfragen und die Konfrontation mit anderen Sichtweisen durch Einbe-
ziehung der Argumente der Umwaltschiizer. Die Darstellung der Problembereai-
che efolgt sehr einseitig. Zunadhst mag daraus ein Vortell fur die Durdisetzung
der Unternehmensinteressen erwadhsen. Langfristig fuhrt eine derart ausge-
richtete Berichterstattung in den Medien zur Verungimpfung des Journalismus
as ,Velautbarungsjournalismus®* oder ,Hofberidhterstattung®, denen de
Glaubwirdigkeit abgesprochen wird.

Ein zu einsetig auf das Unternehmen ausgerichteter medaler Diskurs kann
folgich audh nidht im Sinne des Unternehmens sein. Problensensibilisierung

statt Vereinfachung wére beispielsweise bel folgender Sequenz angetradht
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»raglich rund 1000 Tonnen PVC sind nach der Erhéhung der Produktions-
genehmigung produziert worden. Das bedeutet taglich nahezu 40 Lastwagen,

die das Werk im Voslapper Groden verlassen haben kénnten (.52

40 Lastwagen bedeuten aus umwetorientierter Sicht und moglicherweise fur
Anwohner audh eine erhebliche Belastung. Sie finden sich in dem hier darge-
stellten gesellschaftlichem Diskurs mit ihren Interessen nicht wieder. Eine Ver-
gOl3erung des Dissens zwischen Unternehmensinteressen und gesellschaftli-
chen Ervartungen ist als Folge zu vermuten und fihrt weg von den |dentitats-
bemiihungen des U nternehmens.

45.3.1. Wahrnehmung (Bild) des Unternehmens in der

Region

Die Fragebogenaktion zum ,Tag der offenen Tur* 183t zwar vermuten, dal? de
seit 1994 formell existente Eigenstindigkeit des Unternehmens EVC berets im
Bewultsein der Regon verankert ist, doch ergab eine wetere Befragung der
Bevilkerung im Felruar 1997, dall de mehrhatliche Kenntnis der Trennung
von EVC und ICI bei den Besuchern vermutlich aus der Informationsarbeit des
Unternehmens an desem spezidlen Tag resultierte. Wahrend am ,Tag der of-
fenen Tur* noch mehr as de Halfte der Befragten angaben von der Trennung
Zu wissen, waren es im Rahmen einer Befragung™' im Februar in der Wil-
helmshavener FulRgangerzone lediglich 44 wvon 118 befragten Personen, de
den Namen EVC Uberhaupt kannten, von ener Trennung aber nichts wuliten.

Die Durdsetzung des Namens ist eng verbunden mit den mit ihm in Zusam-
menhang stehenden Handungen, Eigenschaften und Zielen eines Unterneh-
mens. An ihm werden Entstehung beziehungsweise Entwicklung des Unterneh-
mens und besondere Ereignisse festgemadht. Da es sich bel dem Produktions-
standort urspringlich und bis 1994 um ein ICl-gefuhrtes Werk handelte, ist es

23 WZ vom 12.02.97.
%4 Die konkreten Ergebnisse und der zugrunde liegende Fragelogen siehe Anhang.
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nadhvollziehbar, dald in der Regon Wilhemshaven EVC immer in Vlerbindung
mit ICl gelradht wird oder sogar synonym mit der einstigen Antellseignerin im

Bewultsein der Bevblkerung existiert.

Die Tradition von EVC, sofern man im land&ufigen Sinne tberhaupt von Tradi-
tion sprechen kann, ist gepragt von dem Namen ICl. Be EVC Deutschland
wird die interne als auch externe Unsetzung der eigenen Unternehmensphilo-
sophie vermutlich stérker damit befalit sein missen, den Namen EVC aus dem
Schatten von ICI hervorzubringen as an solchen Standorten, wo die Nadhbar-
schaft mit den bisherigen Inhaberfirmen nicht existert Die Belbehaltung des
bisherigen Logos und Namens stellt folglich besondere Anforderungen an die

Kommunikation.

Unabhangig von der Namensproblematik als visuelles Kennzeichen von Iden-
titit, kommt dem EVC-Produktionsstandort ene wetaus stérkere Beadhtung in
den Medien und in der Offentlichkeit zu als dem Nachbarn ICI. In den Voran-
kiindigungen wird ICI ledglich mit eénem Nadhsatz bedadht und auch die Be-
sucherresonanz ist bel ICl mit 600 Interessierten wesentlich geringer.  Aus-
schlaggebend dafir ist de Tatsache, dald EVC aufgrund von Grél3e und Be-
schaftigungszahlen von grolRerer Bedeutung fir de Regon ist und durch die
Produktion von PVC auch haufiger in die Uberregionale Unmweltdskussion ge-
rat

Auch wenn davon auszugehen ist, dal’ die gesamtdeutsche Unmweltdiskussion
als Ausloser fur das Interesse der Bevlkerung an dem Unternehmen anzusehen
ist, findet diese Tatsache in den Meden nur insoweit Berticksichtigung, da die
Themen Unmwalt und Sicherheit erwahnt werden. Kritikpunkte aus dieser Diskus-
sion, die zu Angsten und Verunsicherung in der Bevilkerung fuhren, werden
nicht aufgegriffen. Im Gegentell wird die Diskussion in ihrer Bedeutung albge-

wertet.
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»(...) die teilweise von Emotionen und Ideologien gepragte Diskussion in Nie-
dersachsen wieder auf eine sachbezogene Ebene zurtickzubringen® und ,, (...)

sich endlich von den Argumenten der Wissenschaft iiberzeugen lasséf:"

Hier werden U nternehmensforderungen verkiindet und ungeachtet, dal3 sie
auch as solche erkennbar sind, ist de Chance grof3, dai’ sie durch die Meden
as vermeintlich ,wahr in das Bewul3tsein der Leser gertickt werden. Diese Form
der Verdrdngung driickt sich ebenfalls in der Befragung™®® der Besucher am
,Jag der offenen TUr* aus.

Die politische Diskussion um den Stoff PVC ist nicht im Bewul3tsein der Besu-
cher. Sie bringen das PVC-produzierende Unternehmen EVC mehrheitlich nicht
mit Unmweltverschmutzung in Verbindung. Im Gegenteil beurteilen sie die Pro-
duktion as ,ressourcensahonend’ (FRAGE 10) und ,ungefahrlich® (FRAGE 10).
Vermutlich resultiert diese Sichtweise aus der Darstelung des Stoffes PVC in
den Broschiren. Dort befindet das Unternehmen, dal? PVC ,fossile Energiere-
serven weitgehend schont®’. Auch der zentrale Vorwurf der PVC-Kritiker,
PVC verursache Dioxine, ist bei den Besuchern nur latent bekannt (FRAGE 2).
Sie bringen den Begriff ,Dioxin‘ nicht mehrhetlich in Verbindung mit EVC. Da
gegen ist endeutig de audh in den Medientexten vermittelte Bedeutung des
Unternehmens als Arbeitgeber (FRAGE2) und sozia engagierter Partner der
Regon (FRAGE 2, 18) in den KOpfen verankert Das Unternehmen fuhle sich
mit der Region verbunden (FRAGE 18) und stehe darUber hinaus im Dialog mit
den Burgern (FRAGE 14) sind Einschéatzungen, de ebenfdls in den Meden-
texten nachgewiesen werden konnten und durch sie vermittelt werden.

Die européische Ausrichtung des Unternehmens ist in Wilhelmshaven bekannt
(FRAGE 3). Die Bedeutung, die in den Meden aus desem Uberregonalen
Handungsrahmen entwickdt wird, driickt sich bel den Befragten darin aus, dal3
sie fir das Unternehmen am Standort Wilhenmshaven eine Zukunft sehen
(FRAGE 22 -24) und mehrhetlich davon Uberzeugt sind, dal} EVC en sicherer

25 WZ vom 12.02.96.
26 Eragebogen und die konkreten Ergebnisse der Befragung befinden sich im Anhang.
%7 Text 1: ,EVC - Eine verantwortungsvalle Chemie am Meer (Anhang).
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Arbeitgeber ist, bel dem sich de Mitarbeiter auch noch wohl fuhlen und ver-
standen werden (FRAGE 19).

EVC ds umwetgefahrdend einzuschatzen, palt nicht in das vorherrschende
Bild der Regon von EVC ds Partner. Im Gegentell wird der Ansidht gefolgt,
dal’ EVC im Hinblidk auf den Unmwatschutz eher vorausschauend agiert
(FRAGE 21). Diese Ansicht geht konform mit der Selbsteinschétzung des Unter-
nehmens als , proaktiv* *°® handeind im Hinblick auf Unweltbelange.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal’3 die Darstelung des Unterneh-
mens in den regonalen Medentexten dem Bild, das die Bevolkerung von dem
Unternehmen hat, entspricht Wer nun wen beeinflulit, ob nun die Medien nach
den Bedurfnissen der Bewdlkerung (Sicherheit und Sorglosigkeit im Umgang mit
der Chemie in der Region) ausgerichtet sind, oder de Bevdlkerung durch die
medae Aufbereitung des Diskurses zu diesem Bild gelangt ist, diese ,Huhn-
oder-Ei-Frage® kann an deser Stelle nicht beantwortet werden. Deutlich ist die
Kongruenz zwischen den mediaen und offentlich entwidketen Unternehmens-
bildern. Damt nimmt die Regon insbesondere im Hinblick auf die Umwaltthe-
matik eine Sonderstellung innerhalb Deutschlands en. Dies ist vermutlich dar-
auf zuruckzufUhren, dal’ die Probleme aufgrund der bestehenden Abhangig-

keiten verdrangt werden.

4.5.4. Vermittlung unternehmerischer I nteressen im uber-
regionalen Diskurs: EVC und die Arbeitsgemein-

schaft PVC und Umwelt

Der gesdlschaftliche Diskurs, in den das Unternehmen mit seinen Handlungen
entritt, ist bezogen auf Gesamtdeutschland von der Unweltdiskussion um den
Stoff PMC gepragt. EVC 1853t sich in diesem Diskurs durch die Arbeitsgemein-

%8 \fgl. Text 1 und 2 im Anhang.

206



schaft PVC und Unmwelt (AgPU) mit Sitz in Bonn vertreten.?®® In deser Arbeits-
gemenschaft sind nicht nur die fuhrenden PVC-Produzenten und Verarbeiter
vertreten, sondern auch Privatpersonen, die en Interesse daran haben, den
Stoff PVC zu verteidigen.

»Eine Umweltinitiative aus Wirtschaft und Wissenschaft.

PVC mit allen Belangen des Unmwatschutzes in Einklang bringen — diese Auf-
gabe hat die Arbeitsgemenschaft PVC und Unmwet elV. (AgPU), de im Som-
mer1988 gegrindet wurde, in ihrer Satzung festgesdhrieben. Gut 1000 Mit-
dieder gehdren inzwischen deser Unweltinitiative aus Wirtschaft und Wissen-
schaft an. In der AgPU sind etwa 70 Unternehmen und Verbande vertreten,
Hersteler und Verarbeiter von Polwinyichlorid (PVC) genauso wie Handwerks-
betriebe — vom dchemischen Grounternehmen bis zum Fensterproduzenten.
(...) Die Mitarbeit der AgPU steht jedem offen, der an dem Thema PVC und
Umwelt interessiert ist.“*"°

Die AgPU organisiert und redisiert in weiten Tellen de PR-Arbeit des Unter-
nehmens EVC im Unweltdiskurs in Deutschland.

ol Wir organisieren den Erfahrungsaustausch Uber die Wiederverwertung
wvon PVC und helfen damit, marktgerechte Recyding-Produkte und Ab-

satzmérkte zu entwickeln.

2. Mit sachkundigen Stellungnahmen melden wir uns zu Wort, wenn in
Bund, Landern und Kommunen tber PVC und Unmwalt diskutiert wird.

3. Wir stellen auch Ihnen die passenden Argumente zusammen, wenn sie
eine Diskussion zu bestehen haben.

4. Wir vermitteln sachkundige Referenten fur offentliche oder interne Ver-

anstaltungen, z.B. fur ihre Mitarbeiter und Kunden. 4™

289 E{)r den internationalen Diskurs gibt es dartiber hinaus Kooperationen, diesich fir den Stoff PVC enset-
zen und die PR fur de beteiligten Unternehmen in der Urmwaltdiskussion tbernehmen.

270 Aus der durch die AgPU vertriebene ,eektronische Brosahiire® . Hrsg.: AgPU (1992), Pleimesstralie 3,
53129 Bonn.

211 AgPU — Elektronische Broschire a.a.O.
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Die Arbeitsgemeinschaft prasentiert sich als Dienstleistungspartner fur de Ge-
staltung des offentichen Diskurses um PVC und Unmwelt. Dabei werden ent-
sprechend den Bedurfnissen der Kunden Argumente und Experten angeboten.

EVC titt im Uberregonalen Unmwaltdiskurs hinter der AgPU zurdck und er-
scheint darin nur sehr eingesdhrankt explizit als EVC, um eine Abhangigkeit der
Organisation von den jeweiligen finanzierenden Unternehmen nidht offensicht-
lich werden zu lassen. EVC stdlt der AgPU finanzielle Mittel, Informationsboro-
schuren zum Thema PVC as auch Mitarbeter, die bel besonderen Aktionen
ihre Kenntnisse der PVC-Produktion vermitteln und als Vertreter der Industrie in
das Gesprach mit den paoliischen Menungshildnern eintreten, zur Verfugung.

Die Kommunikationsarbeit der AgPU verfolgt in erster Linie das Ziel, den Stoff
PVC gegenuber den Kritkern zu verteidgen und als notwendgen ,Werk-
stoff' 22 im BewuRtsein zu etablieren. Vor desem Zie hat die Arbeitsgemein-
schaft vier Arbetskreise (Fakten, Recyding, Information, Redht) etabliert, in de-
nen de jenals fachlich qudifizierten Mitarbeiter der Mitgliedsunternehmen
mitwirken und zu desem Zwedk von den Unternehmen freigestelit werden. Der
fir de PR-Arbeit relevante Arbeitskrels Kommunikation agiert, ,,um die Fakten,
Ergebnisse und Meinungen der Fachleute den geeigneten Zielgruppen in ge-

eigneter Form zuzufiihren, “#"

Zur Charakterisierung der Kommunikationsarbeit des Unternehmens EVC und
seiner indirekten Aktvitdten innerhalb der AgPU dient mir der Ansalz von
Sdhlieben-Lange’”*, in dem handungsorientierte und identititsorientierte
Kommunikation unterschieden wird. Ungeadhtet der Tatsache, dal3 nicht von
ener stringenten Trennung hinsichtlich des Vorhandenseins beider Zielorien-
tierungen innerhalb eines Kommunikationsakts ausgegangen werden kann, ist
es doch legtim eine sdhwer punktmaliige Z uordnung vorzunehmen.

272 p\C und Umwelt, Daten, Fakten, Meinungen 2/97 v. 20.05.97.
273 E|ektronische Broschire der AgPU, a.a.O.
274 Shlieben-Lange, Brigitte (19792): Linguistische Pragmatik. Stuttgart.
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Im Rahmen der Arbeitsgemeinschalft wird die Kommunikation vorrangig hand-
lungsorientiert ausgerichtet. Sie bealbsichtigt

,den anderen (Anm. d. Verf.: de PVC-Kritiker) zum Handeln Uberreden zu
wollen oder versuchen einen Handungswillen zu beschwichtigen oder von sei-
ner Handung abzubringen. 4"

Die Unternehmenskommunikation gipfelt dagegen stérker in der Selbstdarstel-
lung. In ihrem Mittel punkt steht die Identitat des Unternehmens, die es zu ent-
wakeln und zu festigen gilt

EVC nimmt innerhalb der AgPU eine Sonderstellung dahingehend ein, dal? es
sich aussahlief’lich mit der Produktion von PVC befalt Wéahrend andere Produ-
zenten neben PVC noch andere Produkte herstellen — auch solche, de mogii-
cherweise als Alternativen zu PVC dienen kdnnten — ist EVC darauf angewiesen,
PVC in seiner Existenz zu verteidigen. Ein Anzweifeln der Existenzberechtigung
des Stoffes PVC stdllt zugleich das Unternehmen EVC in Frage.

Als entsprechend stark kann das Interesse des Unternehmens an der Existenz
der AQPU gewertet werden und ebenso die damit verbundene EinfluBnahme
auf den offentlichen Diskurs um PVC.

454.1. Kommunikativer Handlungsbedarf im

Uberregionalen Diskurs

Innerhalb der Umwaltdiskussion um PVC stehen sich Unweltschiiizer und Indu-
strie in ihren Argumentationen gegenuber. Beide Interessengruppen versuchen
zum einen auf die Offentlichkeit allgemein, zum anderen auf de Menungs-
bildner aus den Rethen der Politik Einfluld zu nehmen.

275 Shlieben-Lange a.a. 0. 1979:98.
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Wahrend Unmweltorganisationen auf unkonventionelle Formen der Offentlich-
keitsarbeit zuridkgrefen, beharrt de Cheme in ihrer Kommunikation auf ener
Art von Expertentum. Dodh mittlerwelle fuhrt der Trend innerhalb der Gesell-
schaft weg von der Unantastbarkeit der Wissenschaft. Die Vermitiung von ver-
meintlichen Zahlen und Fakten wird nicht unhinterfragt als wahr angenommen.

»Der Glaube an de Wissenschaft ist zusammengetrochen. Sie hat nicht [anger
ein Wahrheitsmonopol, sondern wird als Mitproduzent von Risiken nicht mehr
as interessenneutral eingestuft.*?’®

Innerhalb der Gesdllschaft ist bekannt, dal3 mit Fortsdritt und technologischer
Entwidlung auch Risiken verbunden sind. Die Entwickiung hin zur Risikogesell-
schaft?”” etabliert innerhalb der Gesellschaft Angste, die eben aus dem BewuRt-
sein, mit Risiken |leben zu missen, rekurrieren. Der Umgang mit dem Stoff PVC
wird dahingehend hinterfragt, welche Auswirkungen seine Produktion, Verar-
beitung, Nutzung und Entsorgung zukiinfig auf de Umwelt haben. Fir de
Unternehmen resultiert aus dieser Entwicklung kommunikativer Handlungsbe-
darf. Diese Sensiblisierung in der Gesdlschaft fur Risiken besdrelbt de
Handungsbedngungen, de fir den gesamtdeutschen Unweltdiskurs gelten, in
den das Unternehmen EVC eingebunden ist und in dem es sich vor dem Hin-
tergrund von ,,Corporate Identity* so positionieren mul3, dal} eine Akzeptanz
seines Handelns innerhalb der Gesdlsahaft erreidht wird.

45.4.2. Sonderfall im Gesamtdiskurs: Krisenkommunikation

Als relevanter Teldiskurs der diskursiven Auseinandersetzung zwischen EVC und
der Gesdllschaft wird hier der Brand am Dusseldorfer Flughafen dargestdit
Durch diesen den Brand am 11. April 1996 ist der Stoff PVC in den Mittel punkt
der Umweltdiskussion geraten. Fir EMC und de gesamte PVC-Branche ist es
wichtig, den daraus resultierenden Anti-PVC-Stromungen entgegenzuwirken.

28 Kunik aa.O. 1995:47/48.
2" \gl. Ders. S. 30 ff.
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Die AgPU wird in deser Situation stellvertretend fir die gesamte Branche akitiv.

Die Kommunikationsaktivitdten sind der Krisenkommunikation zuzuordnen.

»IN e@nem solchen Fal ist ene rationale Auseinandersetzung im Sinne eines
Diskurses nicht moglich, denn die Reduktion auf de moralische Dichtonome
,gut \s. bdse’ bedeutet, dald man einem fur Gegenargumente nicht mehr
empfanglichem Denken unterliegt.“#®

Angesidhts dieser Einschétlzung erscheint es wenig sinnvoll, wenn die AgPU der
Tradtion der chemischen Industrie folgt und Fakten und Zahlen dazu bemiiht,
ene sachliche Argumentationsebene zu dokumentieren. Eine Abkehr von der
reinen Sachebene erscheint insofern angelradt, da auf Angste reagert wer-
den muR. Die Offentlichkeit ist emotional von dem Ereignis betroffen und ent-
wickelt Angste. Diesen Angsten mit der Nennung von Fakten und Zahlen zu
begegnen, entsprache nidht der Situation. Die Offentlichkeit muR in ihren Ge-
fuhlen ernst genommen werden. Die kommunikativen Aktivititen missen dem-
entsprechend auch auf emotionalen Botschaften aufgebaut sein. In erster Linie
sallte es darum gehen, dal} Verstandigung angestrebot wird und dies kann nur
auf der Basis der Einbeziehung des IST-Z ustandes gelingen.

Durch das Ereignis ,Flughafenbrand® wurde

.<der seit langem Uberfallige Verzicht auf PVC wieder starker ins 6ffentliche

Bewuftsein gehoben?'®

In deser Beurteilung der Situation wird kommunikativ auf Angste in der Bevol-
kerung Bezug genommen, die im Zusammenhang mit der PVC-Diskussion be-
reits existieren. Obwohl keine konkreten Nennungen in dieser Textsequenz ent-
haten sind, verweist die Satzsequenz ,uberfallige Verzicht' implizit auf einen
bisher zu sorgosen Umgang mit Risiken, die der Stoff PVC mit sich bringt. Als

218 Kunzik a.a.O. 1995:1.
219 TAZ vom 20.09.96.
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Bestétigung deser Ansidht dient de Darstelung des Ereignisses as ,worst-
case’, bel dem

,die giftigen Dampfe der abgebrannten Kunststoffe?®°

fir den Tod von Menschen verantwortiich sind. Im Mittelpunkt der daraus ent-
stehenden Diskussion steht de tragsche Folge des Brandes und die Frage
-Warum konnte das passieren?. Mit dem Verwals auf PVC in diesem Zusam:
menhang gerét die gesamte Brandhe in ene Redhtfertigungsposition. Sie mui
gegenuber den Anwendern ihren Stoff verteidgen. Durch die weitverbreitete
Nutzung von PVC-Produkten entsteht dartiber hinaus eine grol3e Betroffenheit
in der Bevlkerung und die Resonanz in den Meden ist entsprechend grof3.

Die Darstellung des Ereignisses in den Zeitungen folgt den jeweils unterschied
lichen Grundhaltungen zu der Unmetdskussion. Wéahrend de TAZ eindeutig
das Verstandnis der PVC-Kritiker in sich polarisiert, verfolgt beispielsweise Die
ZEIT eine Berichterstattung, de en eher ausgewogenes Verstandnis der Situati-
on vermuten 183t

.Bald nach dem Brand kam es allerdings zu Diskussionen, inwieweit die Di-
oxinverseuchung des Flughafens auf das Konto des Kunststoffes PVC gehe
und bis wann die schwer geschéadigten Gebaudeteile saniert werden kénnten.
Nordrhein-Westfalens Bauminister Vesper mahnte die Verwendung PVC-
freier Kabel an, und seine grine Kollegin, Umweltministerin Barbel Hohn,
bezweifelte, dald eine baldige Wiederer6ffnung angesichts der Dioxinverseu-

chung méglich sei.?*

In dem Beitrag der ,ZEIT* wird der bestehende Konflikt zwischen Unmweltschit-
zern und PVC-Vertretern aufgenommen:

20 7A7 vom 20.09.96
2! Der vergiftete Flughafen. In: DieZeit (17) v. 19.4.1996.
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~Wahrend Umweltverbdnde wie Greenpeace und Vertreter der Griinen
schon seit Jahren PVC mdglichst vollstandig aus dem Bausektor verbannen
mochten, warnen Brandschutzexperten vor einer pauschalen Ablehnung die-
ses langlebigen und bewahrten Baustoffes. So verweisen die Professoren (...
darauf, daR PVC wesentlich billiger ist als andere Kunststoffe und durch sei-
ne schlechte Brennbarkeit zum Brandschutz beitragt. Oft sei es sinnvoll, die
dank PVC eingesparten Betrdage in andere aktive und passive Brandschutz-
maRnahmen zu investieren, (...)%?

In deser Textsequenz finden die zentralen Begriffe der Pro-PVC Argumentation
LDillig, langlebig und schwer brennbar‘ Beachtung. Wobe ,billig® in dem
Wortschatz der PVC-Vertreter durch kostengiinstig® ersetzt wird, da ,billig* auf
der semantischen Ebene durchaus als ,minderwertig® interpretiert werden
konnte. Ungeadhtet der durchaus existierenden Argumente fir den Einsatz von
PVC hier speziell im Baubereidh, sehen die Unmweltschiitzer in dem Brand einen
Anlal3, en bereits in der Vergangenheit thematisiertes ,,PVC-Verbot* zu for-
dern.

.Deutlich wird, dal3 die alte Forderung nach einem Verbot der umweltoffe-
nen Anwendung halogenhaltiger Verbindungen (Anm. d. Verf.: PVC) ihre
volle Berechtigung hat und dalR3 grundsatzlich halogenfrei gebaut werden

sollte.“?®3

Ein Verbot von PVC im Bausektor wirde fur EVC die Sahlie3ung seines groldten
Alsaizmarktes bedeuten und grundsétzlich fur ale Unternehmen der PVC-
Branche untragbar sein.

282 Em
23 Jutta Spotnik, Unmweltreferentin beim Landesverband von Biindnis 90/ Die Griinen, NRW. In: Umwelt
kommunale tkologische Briefe, Nr. 4 v. 19.02.1997, S. 16 (Anhang).
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4.5.4.3. Wege in den Diskurs

Die AgPU ds Vertreter deser Branche hat auf de Verbotsforderungen der U
weltschizer reagert Dabe wurde auf allen gesellschaftlichen Ebenen agert
und insbesondere auf die Betroffenhet der Gesdlsahaft Bezug genommen.
Mittel zur Umsetzung der kommunikativen Aktivitdten waren in erster Linie de
Meden. Sie werden von den Umweltschiizern und den PVC-Vertretern gei-
chermalien dazu genutzt, Einflu} auf die Sffentliche Meinung zu nehmen. Ver-

steht man mit Luhmann de ,6ffentliche Menung® als

,thematische Struktur offentlicher Kommunikation®22*

mui es Ziel beider Gruppen sein, Themen und Wege zu finden, um in dese

Struktur verankert zu werden.

Der AgPU gdingt dese Verankerung, indem sie sich der Diskussion stellt und
gegenuber der Offentlichkeit und der Politik aktiv Position bezieht. Gegenliber
einem immer noch vorherrschenden Verstandnis innerhalb der chemischen In-
dustrie, besser nichts zu sagen und alzuwarten, bis wieder Ruhe um ein Ereig-
nis eingekehrt ist, besdreitet die Arbetsgemeinschaft damit andere Wege.

Dea Geschéftsfuhrer der Arbeitsgemeinschaft dokumentiert in einem Pladoyer
fur den Stoff PVC durchaus dskursive Kommunikationskompetenz. Er nimmt
Bezug zu bestehenden Angsten und erkennt damit die gesellschaftlichen Belan-
ge zun&dhst an.

.In der offentlichen PVC-Debatte mischen sich berechtigte Kritik, nachvoll-

ziehbare Angste und barer Unsinn.?%°

284 |Luhmann, Niklas: Offentliche Meinung. In: Langenbucher, Wolfgang R. (Hrsg.): Zur Theorie der paliti-
schen Kommunikation. Minchen 1974, S.27-54.
25 Werner Preusker, Geschéftsfuhrer der AgPU. In: Unwelt kommunale Briefe a.a.O.
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Statt sdhwerpunktmalig in der Nennung von Daten und Fakten zugunsten des
Stoffes PMC zu verharren, verziditet Preusker auf derartige Beweasfuhrung.
Wohl werden Kostenargumente vorgetracht, doch stérker wird die Stmmigkeit
von PVC und der Unmwelt thematisiert

,Doch jenseits aller Kostenargumente wollen wir als Umweltexperten der
Kunststofforanche den Kunststoffklassiker PVC bei Herstellung, Verwen-
dung und Entsorgung mit den Anforderungen des Umweltschutzes in Ein-

klang bringen.“2%

Die Dokumentation von Kompetenz im Hinblick auf den ganzheitich angeleg-
ten Unwetdskurs und Hervorhebung der Bereitschaft in seinem Sinne zu
ageren, ist darauf angelegt, die Vertrauenswirdigkeit der Kunststofflranche
hervorzuheben. Mit der Bezeidinung von PVC als ,Kunststoffklassiker* wird
de Ubertragung der positiven Konnotation des Begiffs ,Klassiker* auf PVC pro-
voziert. Mit dem Begriff ,Klassiker* werden schiizenswerte Dinge assoziiert, die
aufbauend auf Tradition und Bestandigkeit ihren Platz in der Gesdlschaft ha
ben und nicht wegzudenken sind.

,und die Verbrauchernachfrage nach PVC-Produkten wachst: Der steigende
Bedarf mu3 bei stagnierender Produktion des deutschen Marktes durch Im-

porte gedeckt werden.?®’

Die Legtimation des Produktes beruht wesentlich auf der Nachfrage der Ver-
braucher. An deser Stelle wird aber nicht nur auf die wirtschaftliche Bedeutung
wvon PVC verwiesen, sondern der internationale Wettbewerb geschidkt zugun-
sten der deutschen PVC-Produktion funktionalisiert. Hintergrund ist die Unwelt-
gesetzgebung, die Genehmigungen fir die PVC-Produktion ertellt. Die Erho-
hung der Kapazitdten wird von den Produzenten angestrebst und findet in dieser
Textsequenz Beruicksichtigung.

26 preusker aa.O.
287 De.S
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Es wird impliziert, dal} de Gesetzgebung in Deutschland die Unternehmen
daran hindert, bedarfsgeredit zu produzieren und dal} auslandische Wetthbe-
werber den Unternehmensstandort Deutschland unterlaufen. Im Zuge der durch
de Globalisierungsaktivititen (Einfihrung des EURO, etc) entstehenden Ang-
ste in der Gesellschaft werden Emotionen geschickt zur Verteidigung der PVC-
Produktion genutzt.

.In einer Welt, in der Energie immer knapper wird, wird der ,Energiespar-

meister' PVC sein Wachstum weiter fortsetzen 22®

Gegenuiber der EVC Darstellung,

,PVC basiert zu 43% auf einem 6labhé&ngigen Baustein und zu 57% auf un-
begrenzt verfiigbarem Steinsalz. Dadurch werden Energiereserven weitge-

hend geschont.?®,

nimmt Preusker explizit Bezug auf die Welt und stellt de Betroffenhet der Ge-
sellschaftsmtglieder heraus. Der Verzicht auf Zahlen und Fakten erfolgt zugun-
sten der emotionalen Ansprache des Lesers. Es ist davon auszugehen, dald die
emotionale Darstellung von PVC als energesparend sich erfolgreicher bal den

Rezipienten verankern |83t

Es ist deutlich, dald dem Diskurs, in dem sich EVC mit der Produktion von PVC
befindet, durch de AgPU anders begegnet wird als durch das Unternehmen
selbst. Die Kommunikation basiert weniger auf reinen Daten und Fakten als
mehr auf der Berudksichtigung aktueller Stréomungen und Erwartungen in der
Gesdlsahaft. Damit tritt bei dieser Kommunikationsarbeit de Gesellsahaftsori-
entierung in den Vordergrund.

8 preusker a.a.O.
9 Text 1: ,EVC - Eine verantwortungsvalle Chemie am Meer (Anhang).
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Wenn es um de Vermitiung von Kostenargumenten geht, wird auf de Vortele,

de der Gesdlsahaft zukommen, hingewiesen.

,Laut Prognos wirde 70 Prozent PVC-Substitution die deutsche Volkswirt-

schaft jahrlich tiber sechs Milliarden Mark kosten.“?%°

Finanzieller Verlierer sind nidht in erster Linie die Unternehmen, sondern de
Gesdllschaft selbst. Aus der Perspektive ener Arbetsgemeinschaft ist de Dar-
stellung des gesellschaftlichen Nutzens eher von der Offentlichkeit zu akzeptie-
ren, as wenn ein Unternehmen sich damit als sozial denkend darstdllt. Die Ent-
scheildung der PVC-Brandhe, ene Arbetsgemeinschaft zu grinden und mit ihr
auf die offentliche Meinung Einflul} zu nehmen kann bereits an dieser Stelle als
strategisch sinnvolle Mal3nahme beurteilt werden. Durch ihre Existenz gelingt
es, de Kommunikationsaktivititen miteinander alozustimmen und im Falle ne-
gativer Ereignisse, wie dem Brand in Dusseldorf, schnell und abgestimmt als
PVC-Branche auf den offentlichen Konflikt vor Ort zu reagieren.

Die Arbeitsgemeinschaft ist in der Lage durch ihre kontinuierliche Arbeit in der
PVC-Disussion zu erkennen, walche nadhtelligen Strdmungen in den Diskurs
am Standort Deutschland einfliellen. EVC in Wilhenshaven erh@it durch die
AgPU aktuelle Informationen tber Stand und Entwidlungen im Umweltdiskurs
und kann dadurch vor Ort schon im Vorfeld agieren.

Im Hinblidk auf den Brand des Flughafens, hat de AgPU mit der IG Cheme
de Betroffenhet der Arbeitnenmer funktionalisiert und eine Kundgebung orga:
nisiert. In deser Aktion wurden de Arbeitnehmer als Multiplikatoren fir de
Verteidgung von PVC genutzt. Die Mohbilisierung der Arbeitnehmer erfolgt |o-
gsch durch die Strategie der Unternehmen, bestehende Arbeitsplétize als Folge
ener Anti-PVC-Argumentation der Umweltschiizer und deren Bertdksichtigung
in der politischen Ebene in Frage zu stellen. Arbeitsplatzverlust ist bel einer ak-
tuellen Arbeitslosenzahl von mitierwelle 5 Millionen in Deutschland ein Angst-

2% preysker aa.O.
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faktor, der fur die Industrie zum Erfolgsfaktor bel der Durdhisetzung unterneh-

merischer Interessen fungiert

So erhidt der Aktionstag in Dusseldorf eine lbreite Resonanz in den Medien.

\Von vierzehn von der AgPU ausgewerteten Zeitungen berichteten df tber die
Aktion. Darunter de Uberregona verlreiteten Meden ,Suddeutsche Zetung’,
,Handdsblatt’, und die englische Zeitung ,the guardian’.

Der Zusammenhang zwischen Arbetspléizen und einem geforderten Verzicht
auf PVC wird in allen Betragen hergestellt Die Unweltschizer werden da-
durch zu den Gegnern der betroffenen Arbeitnehmer.  Die innerhalb der Aktion
durchgefuhrte Malinahme, namlich Luftballons als Symbole fur ,PVC-Lugen'
platzen zu lassen, fihrte dazu, dal diese Verkniipfung in den Ubersdhriften von
vier Zeitungen und in allen Beitrégen im Textverlauf berticksichtigt werden und
so ins Bewul3tsein der Leser gelangen. Die Berichterstattung folgt der Perspekii-
ve der Veranstalter, de den Stoff PVC gegentiber der Kritik der Unweltschiitzer
vertedgen wollen. Nur die TAZ Ubernimmt die Sicht der Unmweltschiizer und
titelt

,6000 fordern: PVC und Dioxine sollen bleiben 2!

Damit wird den Demonstrierenden Unverantwortlichkeit unterstellt, da Dioxine
nadweslich giftig sind. Die implizierte Gleidhsetzung von PVC und Dioxin ist
vor dem Hintergrund enes befurworteten PVC-Verzidhts zu sehen und wird da-
fir funktiondisiert. Nur in desem Beitrag wird ein Zusammenhang zwischen
Arbetsplatzverlust und PVC-Verzicht nicht explizit hergestelit. Die Nichtbeadh
tung kann dahingehend interpretiert werden, dall Arbetspléize nicht als
Drudkmittel gegentiber dem Umweltschutz akzeptiert werden.

Betrachtet man de medale Vermitiung dieser Uberregonalen Veranstaltung
am EVC-Standort Wilhelnshaven, wird deutlich, dal} die Wilhemshavener

#1TAZ vom 20.09.96
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Zetung im Sinne des Unternehmens beridhtet und seine Vertreter wie Gleichge-
sinnte umfangreich zu Wort kommen |83t In dem Beltrag wird in der Subline
auf einen ,sachlicheren Dialog“?®?> Bezug genommen und gleichzeitig auf die
Investiionsbereitschaft von EVC am Standort Wilhelmshaven hingewiesen. Die
Abhangigket von der Industrie ist aber nicht nur Wilhelnshaven vorbehalten.

.Der ohnehin gebeutelte Industriestandort Deutschland kénne mit 90000 Be-
schaftigten in der PVC-Produktion Falschinformationen, wie sie in der regel-

rechten Kampagne gegen PVC verbreitet wurden, nicht verkraften?*®

Im Hinblidk auf den Brand wird berichtet

.Mit der Kundgebung reagierten die etwa 5000 angereisten Beschéftigten
aus der PVC-Industrie auf die ihrer Meinung nach falschen Behauptungen,
die insbesondere nach der Brandkatastrophe auf dem Dusseldorfer Flugha-
fen — bei der im April 17 Menschen ums Leben kamen — kursierten. Vor-
schnell und ohne sachliche Ergebnisse abzuwarten, hatten Umweltorganisa-

tionen wie ,Greenpeace' PVC-Kabel als Brandursache angegebefr*

Die Herbefuhrung eines von der Industrie vermeintich geforderten ,sachlichen
Dialogs" oder ,Dialog ohne Polemik® wird mehrfach im Text erwahnt, womit
sich der Verfasser selbst der Sadhlidhkeit zuordnet Obwohl ein Dialog de
Beruicksichtigung der gegnerischen Argumente impliziert, wird hier darauf ver-
zidhtet, PVC-Gegner zu Wort kommen zu lassen. Im Gegentell wird umfang-
reich auf EVC in Wilhelmshaven und die dort bealsidhtigten Investiionen hin-
gewiesen. Ausgehend von der Bereitschaft zu einem sachlichen Dialog der ge-
samten PVC-Industrie wedhselt man nach Wilhemshaven und &3t einen EVC-
Sprecher de gesamte Situation zusammenfassen:

22 \WzZ vom 21.09.96.
293 Em
294 Em
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,ES ist tatsachlich so, da? Tatsachen ignoriert, Halbwahrheiten und Vorur-
teile Uber PVC verbreitet werden. Dadurch werden Arbeitsplatze gefahr-

det w295

Und de Betroffenheit des Unternehmens in Wilhelmshaven von dieser gesamt-
deutschen Sttmmung wird den Lesern ebenfalls deutlich aufgezeigt

.Die EVC-Familie mit Werken in ganz Europa wird sich auf bestimmte
Standorte konzentrieren. Von derzeit neun Werken werden am Ende nur

noch die vier modernsten existieren2%®

Angesidhts dieser Zitate scheint es fragwird g davon auszugehen, dal3 de PVC-
Industrie einen sachlichen Dialog sucht. Dem Dialog wird nur gefolgt, soweit er
de Unternehmensaktivitaten nicht behindert.

Die Verknupfung der auf den Gesamtdskurs in Deutschland ausgerichteten
Kommunikationsaktivitaten durch de AgPU mit der Unternehmenskommunika:
tion von EVC funktioniert. Es existeren nadwaeislich Schnittstellen in der Argu-
mentation. So ist die Bezugnahme auf bestehende Abhé&ngigkeiten und der
Verwes auf sachliche Argumente bel der regionalen als audh Uberregonaen
PVC-Kommunikation signifikant.

.Eine Prognos-Studie habe belegt, dal3 der Ersatz von PVC die Bundesrepu-

blik jahrlich sechs Milliarden Mark kosten wiirde.* %’

Dieses Zitat als Nachwes fur den gesdlschaftichen Nadhteil enes PVC-
Verzichts erschien as Aussage eines EVC-Unternehmensvertreters in der WZ.
In vOllig anderem Zusammenhang wurde die Studie bereits vom Geschafts-
fuhrer der AgPU angegeben. Aus Unternehmenssicht greift man auf die Argu-
mentation der AgPU zuriidk und erganzt sich in seinen Strategien.

25 \WZ vom 21.09.96.
296 Em
297 Em
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Es kann zusammenfassend gesagt werden, dal’ der Eintritt in den Uberregiona
len Umweltdiskurs durch die AgPU fir EVC keinen Widerspruch zur internen
Unternehmenspolitk beinhatet Im Gegentell wird auf effektive Weise der Zu-
sammenschiul dazu genutzt, mit konzentrierten Aktionen an de Offentlichkeit
zu gelangen und sich in den Meden zu plazieren. Die Selbstdarstellung von
EVC ds eigenstandiges Unternehmen tritt vor dem Zidl, PVC as zukunftstradh-
tigen Werkstoff gegeniiber den Unmweltschiizern und allgemein der Offentlich-
keit darzustellen, in den Hintergrund. Zwar werden der AgPU EVC-Broschirren
zur Verfugung gestellt, doch behandeln diese nidit in erster Linie de Selbstdar-
stellung des Unternehmens. Es handedlt sich um spezifische Informationshefte zu
speziellen Produkteigenschaften des Stoffes PVC. Im Uberregonalen Diskurs
geht es folglich stérker um die Identitit des EVC-Produkts als um EVC als Un-
ternehmen. An diesem Zid wird auch de Kommunikation ausgerichtet
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5. ZUSAMMENFASSUNGUND AUSBLICK

In der vorliegenden Untersuchung hatte ich die Darstellung der Vernetzung von
Unternehmen und Gesdlschaft anhand signifikanter Schnitistellen zum Zidl.
Unternehmen haben das Konzept der Corporate Identity fir sich entdeckt, um
in den gesellschaftiichen Diskurs, der sich aus der Vernetzung zwischen Unter-
nehmen, Gesdlschaft und Medien erght, einzutreten (vg. Kap. 2.1.ff) Die
Darstellung von Corporate Identity als Unternehmenskonzept (Kap. 2.3) folgte
der Annahme, dall in der Entwicklung und Unmsetzung von Corporate |dentity
de Losung fur unternehmerische Probleme innerhalb der sich verandernden
Gesdllschaft gesehen wird. Das gesellschaftliche Umfeld wird durch Internatio-
nalisierung und Globalisierung zunehmend unverstandicher fir de Gesell-
schafsmitgieder. Daraus resultert die Notwendigkeit eines ganzheitichen
Denkens im Unternehmensalltag. Inwiewelt der Gegenstand Corporate Identity
hier graft, wurde von mr zun&acdhst im Hinblick auf relevante Sahlisse begriffe
des Gesdlschaftsdiskurses dargestdlt Der theoretischen Diskussion der Cor-
porate-Identity-Thematik liegen vide unterschiediche Anséatze zugrunde, die
wiederum unterschiedich interpretiert werden konnen (Kap. 2.3., v.a S. 35ff).
Aus den grundsitzlichen Uberlegungen zum Zusammenhang von Corporate
|dentity und Gesdllschaft (Kap. 2.3.1. bis 2.3.4) ergab sich de Notwendigkeit,

meine Untersuchungsperspektive einzugrenzen und zu prézisieren.

Meine Darstellung der Vernetzung von Unternehmen und Gesellschaft erfolgte
anhand der Untersuchung der Unternehmenskommunikation. Public Relations
konnten darin als die zentrale Unternehmensfunktion herausgestellt werden (S.
Kap. 3). Sie ermigichen tberhaupt erst die Unsetzung des Unternehmenskon-
zepts Corporate Identity. Die Untersuchungsperspektive wurde von mir auf de
nationale Unternehmenskommunikation besdrankt Diese Entscheldung rekur-
rierte aus der These, dald die Entwidkllung von Kommunikationsaktivitaten unter
starker Berudksichtigung der unmittelbaren Lebensverhdtnisse der Adressaten-
kreise erfolgen mul3 (vd. v.a. Kap. 2.3.2., aber audh den Exkurs zur Tendenz in
den Meden S. 77-79). Die Notwendigkeit national ausgerichteter Unterneh-
menskommunikation konnte im Rahmen der Untersuchung bestétigt werden.
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So ergab de Mitarbeterbefragung, de bel EVC im Hinblick auf die Entwick-
lung der Unternehmenswerte durchgeftihrt wurde, dal’ die internationale Aus-
richtung des Unternehmens und de damit verbundenen kulturellen Unterschie-
de innerhalb des Unternehmens Ursache fir eine fehlende Zusammenarbeit
aler Unternehmenstelle sind. Weiterhin zeigte sich am Bespid der Unwelt-
kommunikation des Unternehmens EVC, dal? am Standort Deutschland deutlich
sensibler mt der ,PVC*-Thematik umgegangen wird, als in anderen europai-
schen Landern. Die Informationsbedirfnisse sind jewells andere und daran
missen die Kommunikationsaktivititen wiederum unterschiedich ausgerichtet
werden. Eine international orientierte Kommunikationsarbeit kann nur unter
Hinzunahme regonaler PR-Funktionen erfolgreich sein. Nur so ist es aus Un-
ternehmenssicht auch moglich, gesellschaftsorientiert zu handeln und sich in
seinem Handeln gegeniiber der Offentlichkeit verstandich zu machen.

Gesdllschaftsorientierung konnte ich im Rahmen der Fallstudie jedoch nicht als
das eigentliche Zid des Unternehmens herausstdlen. Obwohl EMC mit der
Entwidllung von Corporate Identity in gesellschaftliche Diskurse eintritt und sie
auch fur sich zu beeinflussen versucht, zeigte die exemplarische Untersuchung,
dal’ Gesdlschaftsorientierung nur dort praktiziert wird, wo sie im Sinne der
Gewinnmaximerung funktioniert. Die Legtmation des eigenen Handelns dient
so zum Bespel der Verbesserung der Position des Standortes Deutschland im
internen Wettbewerb der internationalen Gruppe und extern beispielsweise der
Rechtfertigung fur eine Ausweitung von Produktionsgenehmigungen.

Gesdlschaftsorientierung und Gewinnorientierung wurden von mir im Rahmen
meiner Untersudhung jedoch nidht in ihrem Spannungsverhdtnis zueinander
problematisiert Wahrend Petersen (1986) de Berudksichtigung der kommuni-
kativen Prinzipien ,Offenhat’ und ,Sachlichkeit’ as Nadwess fur gesdlschafts-
orienterte Sprache interpretierte, habe ich im Rahmen dieser Arbait Gesell-
schaftsorientierung als Orientierungsrahmen verstanden, in dem Sprache im
Hinblick auf eine kommunikative Strategie funktionalisiert wird. Dabei habe ich
meine qualitative Untersuchung an der Frage ausgerichtet, inwieweit das
sprachliche Handeln des Unternehmens dartiber hinaus den gesellschaftlichen
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Anforderungen fur de diskursive Auseinandersetzung Uber gesdlschaftich rele-
vante Themen (Diskurse) gerecht wird. Als Folie fir de Interpretation dienten
mir Basisletmaximen fir eine gesellschaftsorientierte Unternehmensphiloso-
phie, wie sie bespelswase von Wiedmann (1996) fur de wirtschaftswissen-
schaftliche Praxis formuliert wurden. Ihre Relevanz fur den Unternehmensalltag
|&l3t sich dem Ziel der Vertrauenshildung und der dadurch gewéhrleisteten Ver-
netzung des Unternehmens in der Gesdllschaft zuordnen.

Erkenntnisleitend war mein Verstandnis, da’3 Vertrauen und daraus abgeleitet
Vertrauenswirdgket als Kerndemente des unternehmerischen Handelns er-
kennbar sein missen, um das Unternehmen im gesellschaftlichen Gesamtdis-
kurs verankern zu kdnnen. Es war mir wichtig, das sprachwissenschaftliche In-
teresse deser Arbat dahingehend herauszustellen. Dies erfolgte im Hinblick auf
de Rekonstruktion kommunikativer Unternehmensaktivititen. Die Uberprifung
der Kategorie ,Vertrauen® mit handungstheoretischen und dskursiven Metho-
den (Kap. 4.1.ff) erschien mir insofern legitm, da es sich bal der Vermitiiung
der Unternehmenspolitik in erster Linie um eine kommunikative Leistung han-
ddt Die Informationsarbeit oder audh Kommunikation des Unternehmens
konnte als Verbindung zum gesellschaftlichen Umfeld herausgestellt werden.
Anhand von Texten des Unternehmens und auch der Meden, verstanden als
Diskursfragmente des gesamitgesellschaftlichen Diskurs (\d. Kap. 4.1.2, S. 91)
wurde Uberprift, inniewalt das Unternehmen ungeadhitet seiner Gewinnorien-
tierung die Public Relations gesdllschaftsorientiert ausrichtet, um damit in se-
nen Informationen von der Offentlichkeit akzeptiert zu werden. Dabei doku-
mentiert de der Untersuchung zugrunde liegende Materidbasis die Triade
,Unternehmen (intern/extern)-Med en-Gesdllschaft’.

Die Entwicklung von Corporate Identity im Rahmen der Fallstude wurde von
mir zun&ahst als interner Diskurs eingeordnet und interpretiert. Es schien sinn-
voll, zu fragen, wie das Unternehmen zu seinen festgesdriebenen Werten ge-
langt ist. Eine umfangreiche Mitarbeiterbefragung stellte fur mich de Grunda
ge dar, auf der de Unternehmensfihrung die Werte formuliert hat. Die Rekon-
struktion und Interpretation der Befragungsergebnisse fuhrte jedocdh nicht zu
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den am Ende festgesdhriebenen Werten. Ich konnte anhand dieser Ergebnisse
legtim davon ausgehen, dall in deser Malinahme ene erste Millachtung der
ermittelten Einschéatizungen und Einstellungen der Mitarbeiter stattgefunden hat.
Damit verstdlit das Unternehmen bereits in der Vorbereitung von Corporate
Identity gegen ein Grundprinzip gesellschaftsorientierten Handelns: pluralist-
sde Interessen- und Werteorientierung sowie prinzipiele Dialog- und Kom-
promi3bereitschaft (Wiedmann 1996:39). Zumal de Anayse des IST-
Zustandes ergab, dal} die Mitarbeiter unzufrieden mit der Kommunikation sind
und fehlende Offenheit im Hinblick auf Unternehmensentscheidungen bekla-
gen. Damit ist ein welterer Versto3 gegen das kommunikative Prinzip der ,Of-

fenhet’ nachgewiesen, der zu Vertrauensverlust fihren kann.

Die Diskussion der Unternehmenswerte im Rahmen eines Workshops unterstrich
de Forderung der Mitarbeiter nach mehr Vertrauen und Offenheit seitens der
Unternehmensfuhrung. Es wurde anhand des vorliegenden Protokolls deutlich,
dal’ de Mitarbeiter nur unter desen Bedingungen beret sind, Unternehmen-
sentscheildungen mit zu tragen. Aus den Interpretationen der Werte durch de
Mitarbeiter, leitete sich die Forderung nach Unsetzung des Wertes Integeres
Handen® als Form der Vertrauensbildung ab. Diesen Wert ,zu leben® ist dem:
nach ausschlaggebend fur die erfolgreiche Integration der weiteren Werte ,Ri-
sikoberetschaft”, , Personliche Weiterentwidklung®, , Ergebnisorientierung” und
daraus resultierend ,,gewinnbringendes Wacdhstum'*.

Mener These folgend, dald jeder Standort als indviduelles Arbeitsfeld bel der
Unmsetzung von Corporate Identity gesehen werden mul3, habe ich zunadhst
den IST-Zustand von EVC Deutschland skizziert. Es konnte von mir herausge-
stelt werden, dal} das Unternehmen im Hinblidk auf Unmweltaspekte eine Son-
derstellung innerhalb des Gesamtunternehmens einnimmt. Im Hinblick auf eine
festgestdlte, interne Wetthewerlbssituation hat EVC Deutschland ersdwerend
de zusatzliche Aufgabe, sich innerhalb der Deutschland spezifischen Unmwelt-
dskussion zu legitmeren, um so auch intern de Bestandgkelt und Z ukunfts-
trachtigkeit des Standortes zu dokumentieren. Die Vertrauensbildung extern
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bewirkt folgich ene interne Vertrauensbasis, de wiederum Investiionen in den
Standort provoziert und rechtfertigt.

Konkurrenz innerhalb der Gruppe beherrsdit das Verhéltnis der Standorte zu-
enander. Dieser Wetthewerb wurde als ein mal3geblicher AuslGser fir die PR-
Aktivititen des Unternehmens in Deutschland interpretiert und ist damit wieder-
um primar stérker der Gewinn- als der Gesellschaftsorientierung zu subsumie-
ren. Dartiber hinaus ist der zunehmende Druck der Offentlichkeit im Hinblick
auf Umweltthemen signifikant fir de gesdlschaftlichen Diskurse, in die das
Unternehmen am Standort Deutschland mit seinen PR-Aktivitaten eintritt. Dabel
habe ich jedoch unterschieden in enerseits Diskurse am Standort Wilhelmsha:
ven und andererseits Uberregonale Kommunikationsaktivitaten, mit denen EVC
in gesdlsahaftliche Diskurse entritt.

Es stdlte sich heraus, dal} die Abhangigkeit der Region Wilhenshaven von
EVC as Arbeitgeber, die Diskurse vor Ort entscheidend beeinflulit Die PR-
Aktivititen von EVC profitieren von der daraus resultierenden positiven Grund-
stimmung in der Bevdlkerung. Die Analyse der Veranstaltung ,Tag der offenen
Tar - ua auf der Grundage ener Befragung der Besucher - zeigte deutlich
enen situativen Kontext, in dem das unternehmerische Handeln nicht proble-
matisiert wurde,

Durch das Unternehmen werden bestehende Abhanggkeiten als ,Partnerschaft’
dargestelt und damit in einen positiven sprachlichen Handlungsrahmen ge-
setzt. Die Meden vor Ort Ubernehmen diese Einschéizung und folgen der un-
ternehmerischen Kommunikationsstrategie in ihrer Berichterstattung. Sie akzep-
tieren nadweislich de bestehenden Abhangigketen und vermitteln sie im Un-
ternehmenssinn als ,Partnerschaft’. Die diskursive Auseinandersetzung vor Ort
ist keineswegs signifikant fur Gesamtdeutschland und daher wiederum Indiz
dafir, dal’ die PR-Aktivitaten auch vor dem Hintergrund von Corporate |dentity
zusétzlich regonal/national unterschiedich ausgerichtet werden mussen.
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Wahrend der Dialog mit der Offentlichkeit am Standort Wilhelmshaven firr EVC
eher as unproblematisch engestuft werden konnte, galten fir Gesamt-
deutschland andere Rahmenbedngungen. Die Umweltproblematik, die sich
aus der Produktion des Stoffes ,PVC* ergibt, erfordert von dem Unternehmen
ene Positonierung in der Unmweltdiskussion. Die vor diesem Hintergrund ent-
wicketen Selbstdarstellungshroschiiren wurden von mir dahingehend analysiert
Die Kontrastierung des Textes mit den Maximen gesellschaftsorientierten Han-
delns ergab, dal? die Broschiren nicht als adaguate Kommunikationsmittel fur
de dskursive Auseinandersetzung geeignet sind. Das Unternehmen beharrt auf
aten Denk- und Kommunikationsstrukturen, indem es sich vorrangg auf die
Nennung von Zahlen und Fakten konzentriert, um sich damit in seinem Han-
deln zu legitmieren. Die Situation im gesamtgesdllschaftiichen Diskurs ist heute
aber eine andere. Von mir wird der Kommunikationsbedarf innerhab der Ge-
sellsahaft dahingehend beurteilt, dal? auf konkret bestehende Angste in gleicher
emotionaler Weise bezug genommen werden mul3 (siehe auch Kunczik 1996).
Um verstanden zu werden, muld man sich auf der Ebene bewegen, auf der de
Diskussion stattfindet. Ein Beibehalten des Rationalitaétsmythos dokumentiert ei-
ne MiRachtung bestehender Angste, die zunehmend den Diskurs in unserer sich
entwickelnden Risikogesellschaft bestimmen.

Bei EVC ist die explizite |dentifikation mit dem unrstrittenen Stoff ,PVC* ein wai-
terer Aspekt, der von mir als MiRachtung gesdllschaftiicher Entwicklungen inter-
pretiert wurde. Die im gesdllschaftlichen Diskurs existenten Forderungen nach
Aternativen werden dadurch miRadhtet. Das Unternehmenshandeln verstolit
mit deser Haltung gegen eine Relhe gesdlschaftsorientierter Leitmaxime: Kon-
kret zu nennen sind nach Wiedmann (1996):

- Verantwortungsethische Grundhaltung und neues Fortsdrittsdenken
- Problensensibilitat

- Aufgesdhlossenheit gegentiber dem gesdllschaftiichen Wandel

- Konflikthejahendes Demokratieverstandnis
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Als Legtimation fur das Festhalten an PVC wird im Rahmen der Broschiren we-
sentlich de Nadhfrage nach dem Produkt kommuniziert. Fur den Unwaeltdiskurs
erscheint meiner Auffassung nach die Redhtfertigung auf dieser Basis wenig
erfolgversprechend fur eine akzeptabel Positionierung des Unternehmens. Star-
ker mul meines Erachtens auf de konkrete Diskussion Bezug genommen wer-
den. Dies kann aber nur gelingen, wenn das Unternehmen fahig ist, de Angste
in ihrer Bedeutung fur de Gesellschaft wahrzunehmen und sich gedanklich auf
sie einzulassen. Fir EVC wirde daraus ein permanenter Balanceakt zwischen
den Ervartungen des Gesamtunternehmens und den diskursiven Anforderun-
gen in Deutschland entstehen, den es kommunikativ zu bewéltigen gilt. Aber
nur auf diesem Wege erscheint es mir redistisch, dal’ das Unternehmen sich in
das gesdllschaftliche Netz integriert und im Sinne von Corporate Identity funk-

tioniert.

Fur de Offentlichkeit als Adressatenkreis der Unternehmenskommunikation gjilt
es andererseats, die bestehenden Abhanggkeiten, in de auch ein Unternehmen
eingebunden ist, zu erkennen und audh fur die eigene Lebenswalt zun&adhst
vermentlich irrdevante Unternehmensentscheidungen auf mogliche Verknup-
fungspunkte hin zu interpretieren. Das kann aber nur geingen, wenn die Un-
ternehmensinformationen dahingehend sensibal rezipiert werden. Ein Ignorie-
ren von Unternehmenssdriften unter dem Vorwurf bewulRter Manipulation, ist
ene zu einfache Form von Ablehnung diskursiver Praxis. Die gleiche Sensihilitat
ist auch im Umgang mit den Medien zu fordern, die ihrerseits wiederum in Ab-
hanggketsvernétnisse zwischen Unternehmen als Informationslieferant und
Adressaten als Abnehmer verstriakt sind (Kap. 3.2.5.). Der durdh de Einfihrung
des dualen Medensystens entstandene Wettbewerb trégt mit dazu bel, dald die
Unternehmen durch Werbung und Sponsoring einen zunehmenden Einfluld auf
den Inhat nehmen kénnen. Die Verstrickungen zwischen Wirtschatft, Politik und
Meden sind kaum zu vermeiden, sollten meiner Meinung nach aber von den
Rezipienten bal der Interpretation der Inhalte aber zumindest bewul3t gesehen
werden. Ganzhetlich zu denken ist eine Anforderung, die zunehmend zur Auf-
gabe der gesamten Gesellschaft avandert und der man sich stellen mui3.
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menswerte. Unveroffentlichtes Material.
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Fragebogen flr die Besucher des ,Tag der offenen Tur“ bei
EVC

Auswertungsgrundlage: 97 ausgefiillte Fragebbgen

Fragen zur Person:

Sind Sie Mitarbeiter bei EVC?

Ja: 10
Nein: 87

Sind Sie aus der Region Wilhelmshaven?

Ja: 81

Nein: 16

Kreuzen Sie bitte Zutreffendes an:

Mannlich: 72
Weiblich: 23
Kinder: 2
Altersstruktur:

Unter 20 Jahre: 4

Unter 30 Jahre: 20
Unter 40 Jahre: 12
Unter 50 Jahre: 21
Unter 60 Jahre: 11
Ohne Angabe: 29
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1. EVC ist seit 1994 von der ICI getrennt und eigenstandig. Wul3ten
Sie das?

Ja: 60
Nein: 14
Ohne Angabe: 23

2. Was verbinden Sie mit EVC?

Werte/ Begriffe 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne

(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
Zu)

N&he 35 31 21 10

Sicherheit 21 35 22 19

Umweltver- 36 30 22 9

schmutzung

Verantwortung 25 28 38 6

Dioxine 35 26 25 11

Arbeitsplatze 24 22 49 2

Soziales Enga- 26 31 29 11

gement

3. Welche Aussage trifft zu?

EVC ist der fuhrende Hersteller von PVC in

a) Deutschland: 15
b) Europa: 60
C) der Welt: 22

4, EVC produziert in Wilhelmshaven

PE: 7

PP: 8

PVC: 57

VCM: 25

5. Sind lhnen die o.a. Kirzel bekannt?
Ja: 57

Nein: 19

Teilweise: 21

6. EVC beschéftigt in Europa ca.
2000: 29

4000: 39

5000: 29

Mitarbeiter.
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7. Der Hauptsitz der Gesellschaft befindet sich in

Brussel (Belgien): 25
Hillhouse (England): 22
Amsterdam (Niederlande):35
Wilhelmshaven: 15

8. PVC ist ein umstrittener Werkstoff. Welche Begriffe verbinden Sie

mit ihm?

Wert/ Begriff 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne
(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
Zu)

Dioxin 39 23 32 3
Langlebigkeit 17 24 56 -
EVC 22 30 45 -
Wettbewerbsfa- 26 39 34 -
higkeit
Brandschutz 40 27 29 1
Gesundheit 41 25 25 6
Umweltver- 25 38 29 5
schmutzung
Chlor 24 23 48 2
Verpackung 23 24 48 2
Vielseitigkeit 15 20 58 4
Hygiene 19 23 53 2
Recycling 22 33 42 -
Politik 22 32 42 1
Die Grinen 32 23 35 7
Zukunft 21 22 52 2
Sicherheit 24 28 31 14
9. Aus welchen Bereichen kennen Sie PVC?
Bau: 65
Medizin: 30

Verpackung: 56

10. Was denken Sie, die Produktion von PVC ist ...

gefahrlich: 20
ungefahrlich: 26
umweltverschmutzend: 16
ressourcenschonend: 30
weild nicht: 5
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11.

Die chemische Industrie veranstaltet diesen Tag der offenen Tur
bundesweit unter dem Motto ,Chemie im Dialog“. Wenn Sie dem
Verbandsvorsitzenden direkt eine Frage stellen kénnten, wie wr-
de diese lauten?

Als Antworten kamen:

12.

Ja:
Nein:

Welchen Beitrag leistet die Chemie, um Unfalle, wie bei Hoechst
1995/96 in Zukunft zu vermeiden?

Welche Entwicklungsmaoglichkeiten werden flr eine umweltfreundliche
Produktion gesehen?

Welchen EinfluR hat die Machtposition der Chemie auf die Gesell-
schaft?

Was wollen Sie tun, wenn die Rohstoffe ausgehen?

Warum werden nur promovierte Chemiker beschaftigt?

Wie wird sich die Arbeitsplatzsituation in der Chemie entwickeln?
Welche Alternativen sehen Sie zu PVC?

Warum konnte nicht schon friiher ein Tag der offenen Tur veranstaltet
werden und warum Dialog nur auf Druck der Offentlichkeit?

Was kostet so eine Anlage/Produktion?

Wieviel Steuern zahlen Sie/ wieviel verdienen Sie?

Was kommt nach Dialog?

Wird man durch Einatmen von Chemie krank?

Wie steht es mit der Frauenquote in den Fihrungsetagen der chemi-
schen Industrie?

Werden Sie die Kommunikation an den Standorten weiter ausbauen?
Wie sehen Sie die Chancen der Chemie am Standort Deutschland?
Wird hier weiter investiert?

Warum riskieren Sie Informationsdefizite und liefern den Blrgern keine
besseren Argumente in der Umweltdiskussion?

Warum nutzen Sie nicht starker die Kreativitat der eigenen Mitarbeiter
(Einbeziehung in die Unternehmenspolitik)?

Warum briten Sie immer im stillen K&mmerlein und veranstalten nicht
mehr aufklarende Mafl3nahmen fiir die Blrger? Haben Sie etwas zu
verbergen?

Wie ist Ihre personliche Stellungnahme zum Brand in Disseldorf?
Welche Entwicklungsmoglichkeiten gibt es fur eine umweltneutrale
Produktion von PVC?

Stichwort Dialog: Ist dies Ihrer Ansicht nach nur eine Werbemal3-
nahme?

27
70
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13.  Woran machen Sie die Dialogbereitschaft der chemischen Indu-

strie fest?
. Am Tag der offenen Tur
. Informationen Uber Storfélle
. Dialog innerhalb der chemischen Industrie
. Demonstration von Birgernédhe
. PR-Malinahmen
. Vertrauen schaffen durch Transparenz
. Politikertreffen
. Auseinandersetzungen/Diskussionsrunden mit den Blrgern

14.  Steht EVC im Dialog mit den Burgern?

Ja: 56

Nein: 41

15.  Warum sind Sie zu der heutigen Veranstaltung gekommen?

- Interesse an der Anlage/Produktion 22

- Arbeitsplatz zeigen 5
- Neugier 4
- Information/Dialog 42
- Zufall 5
- Spal3 12
- Identifikation mit EVC

- Autogrammstunde

- Entwicklung/Forschung

16. Welche speziellen Fragen hatten Sie?

. Wie funktioniert die Produktion? 6
. Sind Umweltschutzmalinahmen vorhanden? 4
. Welche Sicherheitsvorkehrungen gibt es? 22
. Was wird produziert — woftr? 13
. Wie giftig ist die Produktion?

. Was passiert im Brandfall? 10
. Keine 11

17. Konnten lhre Fragen beantwortet werden?

Ja: 46
Nein: 9
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18.  Das Verhaltnis von EVC und der Region Wilhelmshaven ist ge-
kennzeichnet durch folgende Begriffe:

Wert/Begriff 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne
(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
Zu)
Verbundenheit 27 29 33 8
Abhangigkeit 23 32 42 -
Kontroversen 29 47 21 -
Abneigung 41 25 19 12

19. Die Arbeitnenhmer bei EVC fihlen sich dort ...

Wert/Begriff 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne
(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
Zu)
Sicher 16 23 43 15
Ausgenutzt 44 13 13 27
Verstanden 19 29 26 23
Wohl 19 26 35 17
Gefahrdet 38 17 17 23

20. EVC engagiert sich im Umweltschutz...

Gar nicht: 0

Etwas: 20

Gut: 41

Sehr stark: 36

21. ,EVC verfolgt die Entwicklung der gegenwartigen und erwarteten

zukUnftigen Umweltgesetzgebung und spielt durch Beteiligung an
Recyclingprogrammen eine proaktive Rolle im Umweltschutz.”
Wenn Sie diesen Satz horen/lesen sehen Sie die Haltung von EVC
im Umweltschutz als ...

Wert/Begriff 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne
(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
Zu)

Abwartend 37 24 14 22
Vorausschauend |18 27 37 15
Verhalten 31 15 21 30
Standortorientiert |16 27 32 22
Politikorientiert 17 19 32 29

LaRt sich nicht 28 22 13 34

klar erkennen

22. Hat EVC am Standort Wilhelmshaven eine Zukunft?

Ja: 84
Nein: 13

246



23. Hat der Werkstoff PVC eine Zukunft?

Ja: 86
Nein: 11

24. Hat die Chlorchemie eine Zukunft?

Ja: 75
Nein: 22
25. ,Chemisch" ist fur Sie ein eher ...

negativer. 21

positiver: 32

neutraler: 44

Begriff.

26. Was denken Sie, ist die Chemie dem Menschen eher ...
Schadlich: 13

Nutzlich: 23

Notwendig: 61

27. Wenn Sie die Wahl hatten, wo wiirden Sie lieber arbeiten, in einem

Betrieb der
Chlorchemie: 23
Gentechnik: 20
Textilindustrie: 14
Pharmaindustrie: 40

28. Sind Sie rein emotional fir EVC am Standort Wilhelmshaven?

Ja:
Nein:
Ohne Angabe:

52
35
10

29. Was hat der Tag heute vermittelt?

Wert/Begriff 1 bis 4 5 bis 6 8 bis 10 Ohne
(trifft zu) (trifft fast zu) | (trifft nicht Angabe
ZU)
Dialogbereitschaft |17 33 47 -
Spaf 19 35 43 -
Wissen 16 27 54 -

30. Wirden Sie im nachsten Jahr wiederkommen?

Ja: 72
Nein: 25
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Fragebogen als Back up zur Umfrage im Rahmen des ,Tag der
offenen Tur* bei EVC im September 1996

Auswertungsgrundlage: 118 ausgefiillte Fragebtgen

1. Waren Sie beim Tag der offenen Tur? Ja. 21 Nein: 97
2. Kennen Sie EVC? Ja: 44 Nein: 74
3. Kennen Sie ICI? Ja: 114 Nein 4
4. Was wird am Standort WHV produziert?

PVC: 45

Chlor: 15

Unbekannt: 58

5. Wann haben Sie zuletzt etwas uber EVC gehort/gelesen?

.EVC ist Flaggschiff* (8.02.97): 48

6. EVC hat seinen Unternehmensleitlinien die Schaffung von Tran-

sparenz und den Dialog mit der Umwelt verankert. Fihlen Sie sich
ausreichend informiert, wie das Unternehmen am Standort WHV

agiert?
,Die machen doch ohnehin alle was sie wollen* 62
»Ja, z.B. durch Aktionen wie Tag der offenen Tur" 38
Weild nicht* 18
7. Wo sehen Sie Informationsdefizite?

- Produktion/Sicherheit: 46

- Umweltschutz: 54

- Produkteigenschaften: 10

- Weil} nicht: 8

8. Sonstige Anmerkungen

. ,Die tun was fur die Umwelt nur unter dem Druck der Umweltschitzer.”
. .Da sind die Arbeitsplatze noch sicher.”

. ,Die bauen den Standort WHV noch aus.”

. ,EVC ist wichtig fir die Region.”

248



-4

- RS e

EINE VERANTWORTUNGSVOLLE
CHEMIE AM MEER

A

o e & 3
SN o> mﬁ
S W LN PN vh i
zﬁ N0 h““ ¥ f
S FACPR i

(1

3 e ..-‘l."'.‘ '/




250

Standorte

Hillhouse UK A @
Runcorn UK @ B O
Dalstorp Schweden, =
Helsby UK <

Barry UK @

Frome UK 3

Wilhelmshaven
Deutschland A ® O

Amsterdam Niederfande ¥
Brussels Belgien

Bétzingen Deutschland

Staufen Deutschiand
Sins Schweiz < @

Varese [talien
Pavia [talien <

Porto Marghera
Italien & @ < W (

Argenta [talien «
Ravenna /talien A ®
Brindisi /talien A ®
Frosinone /quien -
Porto Torres ltalien A @

Cagliari /talien

Barcelona Spanien

Legende

Hauptsitz
Koordinationszentrum
Anwendungstechnik
Forschung & Entwicklun
PVC-Anlagen
VCM-Anlagen
Compoundierwerke
Fabrikation

# Hartfolien

< Weichfolien

# Rohre und Fittings

+pOEOLC 4



as Werk Wilhelmshaven, gleichzeitig Hauptsitz der

EVC in Deutschland, ist der groBte Einzelstandort im

Gesamtkonzern der EVC (International) NV und somit von
besonderer strategischer Bedeutung fiir das internationale
Unternehmen.

Der EVC-Konzern
mit Zahlen und Fakten

Die EVC (International) NV, mit Sitz in Amsterdam und zentraler
Verwaltung in Brissel, ist der groBte PVC-Hersteller Europas.

In Deutschland nimmt EVC den dritten Platz ein, weltweit steht
sie an vierter Stelle. Die Produktionskapazitat von jéhrlich

1,1 Millionen Tonnen entspricht etwa einem Fiinftel der
europédischen PVC-Gesamtproduktion.

Rund 20% der von der EVC-Gruppe hergestellten PVC-Polymere

werden in eigenen Compoundier- und Fabrikationsbetrieben zu
Fertigprodukten weiterverarbeitet.

Die EVC (Deutschland) GmbH in Zahlen

Produktionskapazitdten

VCM ca. 380.000 t/Jahr

PVC ca. 280.000 t/Jahr
Importe

Chlor 110.000 t/ahr

Ethylen 120.000 t/ahr
Export

VM 100.000 t/lahr

PVC 250.000 t/lahr

Versorgungsanlagen
Hochdruck-Dampf (45 bar) 1,4 Mio t/Jahr
Luft (7,5 bar) 44 Mio m3/Jahr
Demineralisiertes Wasser 1,8 Mio t/Jahr

Klaranlage Kapazitat 3 Mio m? Wasser/Jahr
Schienennetz 8,5 km
StraBennetz 19 km
Mitarbeiter ca. 300
Umsatz ca. 500 MDM
Schiffsanleger Gesamtlange 2,0 km
(im Eigentum der ICI) Breite 31m
Wassertiefe am
Anleger am
Ethylentanklager 2 Tanks a 11.000 m?
(im Eigentum der IC[) (=2x4.2001)
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uf der Bais der Rohstoffe Ethylen und Chlor
produziert EVC in Wilhelmshaven zunachst
monomeres Vinylchlorid (VCM). Es wird in der

anschlieBenden ProzeBstufe zu Polyvinylchlorid (PVC)
weiterverarbeitet.

VON ERDOL UND SALZ ZU PVC

PVC basiert zu 43% auf einem 6labhangigen Baustein und zu
57% auf unbegrenzt verfligbarem Steinsalz. Dadurch werden
fossile Energiereserven weitgehend geschont.

Jede Art von Energie ist wertvoll und teuer - es gilt also, sparsam
mit ihr umzugehen. Die groBe Anpassungsfahigkeit von PVC sorgt
in allen Produktions- und Anwendungsstadien fur erhebliche
Energie- und Kosteneinsparungen:

WKAT
~ N.
e
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e bei der Herstellung: PVC verbraucht bei der Produktion wie bei

g ,odukﬁoﬂ ) ) )
we® der Verarbeitung weniger Energie als andere Kunststoffe;

4 ghrt het
syste™ a\ngefu\'\d
mef
anwendet:

® beim Gebrauch: PVC spart Energie durch das geringe Gewicht,
den hohen Dammwert, die groBe Raumausnutzung und lange
Haltbarkeit seiner Endprodukte;

e beim Recycling: PVC ermdglicht die Ruckgewinnung und
Einsparung von Energie durch produktgerechte
Wiederverwertung bzw. Abfallverbrennung fur neue Produkte.

Der Werkstoff PVC erfillt weitgehend die Forderungen der
Umweltkonferenz von Rio de Janeiro, die im Hinblick auf die
nachhaltige und zukunftsvertragliche Entwicklung
aufgestellt wurden.

Alle Produktionsanlagen werden von ProzeBrechnern gesteuert,
die samtliche Verfahrensabléufe permanent tberwachen. Damit
wird das Sicherheitsrisiko im Betrieb minimiert und gleichbleibend
hohe Produktqualitat garantiert. Dieser Qualitatsstandard ist
dokumentiert. FUr die diversen Betriebsbereiche haben wir das
Qualitats-Zertifikat nach DIN-ISO 9001 erhalten.
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hochwertigen Kunststoffes auch ist - damit ist die

Aufgabe nur zum Teil erfiillt. Die Weiterverarbeitung
dieses Werkstoffes, seine “Veredelung” zu den verschiedensten
Endprodukten, schafft mitunter Schwierigkeiten. Doch mit
solchen Fragen l&Bt EVC ihre Kunden nicht allein.

EVC BIETET MEHR ALS NUR DIE
OHERSTELLUNG VON ROHSTOFFEN

@{l Zur Produktionsanlage in Wilhelmshaven gehért daher auch ein
anwendungstechnisches Zentrum mit qualifizierten Mitarbeitern
und modernsten Einrichtungen. Hier werden die
anwendungsspezifischen Fragestellungen sorgfaltig analysiert
und entsprechende Lésungen erarbeitet. Die Umsetzung der
Ergebnisse in die tagliche Praxis erfolgt im direkten Kontakt mit
den Kunden. Ergibt sich bei solchen Aufgabenstellungen,
~daB bestimmte Eigenschaften des Rohstoffs PVC veréndert
erden sollten, um ein noch besseres Ergebnis zu erzielen,
dann werden fir diese Gbergreifenden Entwicklungen die
EVC-Forschungsabteilungen im europdischen Firmenverbund
eingeschaltet. So wird die Produktqualitat parallel zu den
steigenden Ansprichen des Marktes optimiert, Entwicklungen
in neuen PVC-Anwendungsbereichen werden initiiert
und vorangetrieben.

S o wichtig die Herstellung eines qualitativ

Als Bindeglied zwischen EVC und ihren Kunden wurde in
Wilhelmshaven die “Customer Service Group” geschaffen. Sie ist
zustandig fur die Verkaufsabwicklung, die Termintberwachung
und die gesamte PVC- und VCM-Logistik aus dem Werk
Wilhelmshaven, wie fur die Importe nach Deutschland. Die
unmittelbare Nahe zu Produktion und Anwendungstechnik
gewdhrleistet die fundierte Betreuung und umfassende
Unterstlitzung der Kunden. Auf wechselnde MarktbedUrfnisse
kann schnell reagiert werden. Abwicklungstechnische
Moglichkeiten, logistische Konzepte sowie optimale Verkehrswege
werden in direktem Erfahrungsaustausch mit den internationalen
Kunden erarbeitet.
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Rohre und Fittings 27%

Hart-PVC Profile 14%

Hartfolien und Platten 11%

Kabelummantelungen 9°/J
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einer der am hé&ufigsten eingesetzten Massen-

kunststoffe. Gegentber traditionellen Materialien wie
Metall, Holz und Glas oder auch anderen Kunststoffen besitzt PVC
entscheidende Vorteile: besondere physikalische und chemische
Eigenschaften sowie Vielseitigkeit und Bestandigkeit.

PVC - EIN VIELSEITIGER, WEIT
VERBREITETER WERKSTOFF

Je nach Rezeptur sind die Endprodukte hart oder weich, schwer
entflammbar, elektrisch isolierend, lebensmittelvertraglich oder
besonders langlebig. Durch diese Vielseitigkeit ist PVC fiir
Bauprodukte, Packmittel, Kabel, Automobile ebenso wie fur
medizinische Artikel hervorragend geeignet.

PVC ist weltweit neben Polyethylen und Polypropylen

Flaschen 9%
Weichfolien und Platten 8%

Sonstige 8%

Bodenbelage 6%

Weich-PVC Schlauche
und Profile 4%

Beschichtungen
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den unterschiedlichsten Anwendungsbereichen;
iiberwiegend gelangt es in langlebige Bauprodukte.
Doch alle PVC-Erzeugnisse missen am Ende ihrer Lebensdauer
entsorgt werden. PVC-Produkte bieten in dieser Hinsicht
entscheidende Vorteile, denn sie konnen relativ unempfindlich
gegen Verunreinigung und sehr energiegunstig recycelt und zur
U Herstellung gleicher Artikel wieder genutzt werden.

WERTSTOFF STATT ABFALL

Bewahrte Recycling-Verfahren und -Anlagen werden inzwischen
zur Wiederaufbereitung von PVC-Produkten genutzt: fur
kurzlebige Produkte wie PVC-Flaschen ader Verpackungsfolien
genauso wie fir langlebige Fabrikate wie Bodenbeldge,
Fensterprofile, Rolldden, Rohre und Dachbahnen.

PVC ist sehr vielseitig einsetzbar und bewahrt sich in

Wenn PVC-Produkte nicht mit wirtschaftlich vertretbarem
Aufwand sortenrein erfabar sind, werden rohstofforientierte
Verwertungsverfahren eingesetzt. Bei diesen in Planung
befindlichen Technologien wird am Schluf3 Salzséure gewonnen,
die wiederum als Rohstoff bei der Neuproduktion von PVC zur
Anwendung kommt.

Die EVC beteiligt sich in ganz Europa aktiv an Initiativen fur das
Recycling von Kunststoffen allgemein und von PVC-Abfallen im
besonderen. EVC liefert dazu direkte wie indirekte Beitrdge. Die
direkten Beteiligungen erfolgen entweder als alleiniger Betreiber
oder in vielen Fallen als Joint-Venture-Partner, der auler den
l Betriebsmitteln auch seine Fachkenntnisse und Erfahrungen
einbringt. Ein indirektes Engagement erfolgt in Form der aktiven
l Mitgliedschaft in den entsprechenden Industrieverbanden und
Arbeitsgemeinschaften.

EVC in Wilhelmshaven steuert ebenfalls einen wichtigen

Beitrag zum zeitgemé&Ben Recycling bei, indem standig an der
Optimierung der Verfahrenstechnik, der Rezepturen, der
Eigenschaften und der anwendungstechnischen Entwicklungen
gearbeitet wird. Damit werden direkte und indirekte Initiativen
untersttzt, die der Sicherung der Absatzmarkte fir PVC dienen.
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Schutz der Umwelt stehen bei jeder Produktion an

erster Stelle. Problemen kann vorgebeugt werden: durch
Anerkennung der Tatsache, daf3 sie auftreten konnen und durch
entsprechend verantwortungsbewuBtes Handeln. Die EVC in
Wilhelmshaven sieht es als ihre wichtigste Aufgabe und
Verpflichtung an, von ihren Produktionstatigkeiten und von ihren
Produkten ausgehende Risiken fur Gesundheit, Sicherheit und
Umwelt standig und soweit wie maglich zu reduzieren.

UMWELI- UND
VERANTWORTUNGSBEWUSSTE
PRODUKTION

EVC produziert PVC nicht erst seit gestern. Alle Details der
Herstellung und jede denkbare Gefahrenquelle sind aus langer
Praxis bekannt. Daraus entstanden spezielle Sicherheits- und
KontrollmaBstabe, die vielfach weit tber die Auflagen des
Gesetzgebers hinausgehen. So laufen die EVC-Fertigungsprozesse
heute gefahrlos und nach hochsten Sicherheitsstandards ab.

D ie Sicherheit der Mitarbeiter und Nachbarn sowie der

Einige Beispiele beweisen, daB EVC die Verantwortung ernst
nimmt:

e EVC erfullt selbstverstandlich die besonders strengen Auflagen
der deutschen Umweltschutzgesetze. Ein groBer Anteil des
investierten Kapitals wird ausschlieBlich fur diese Aufgaben
verwendet.

e Hochqualifizierte und motivierte Mitarbeiter sind dem
SHE-Gedanken (SHE: Safety, Health, Environment = Sicherheit,
1 Gesundheit, Umwelt) verpflichtet. Wir stellen sicher, daf3 in der
Produktion nur technisch qualifizierte und in Fragen der
Sicherheit und des Umweltschutzes umfassend geschulte
Mitarbeiter eingesetzt werden.

e Jedes Jahr setzen wir neue anspruchsvolle Ziele zur
kontinuierlichen Verringerung der Emissionen und Abfalle
sowie der weiteren Verbesserung der Arbeitssicherheit ftr
unsere Mitarbeiter.

e Die Einhaltung der Sicherheitsgrundsatze wird durch neutrale,
externe Fachleute kontrolliert.
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1 * Bei Neu- und Erweiterungsinvestitionen werden nur Anlagen
\ erstellt bzw. Technologien eingefthrt, die dem giltigen Stand
der Technik entsprechen.

e Die Produktion wird von ProzeBrechnern gesteuert, die alle
Verfahrensablaufe standig tiberwachen. Damit wird das
Sicherheitsrisiko weitgehend ausgeschaltet.

e Schadstoffe werden aus samtlichen Abwéssern entfernt; eine
chemisch- biologische Abwasseraufbereitungsanlage entfernt
ebenfalls organische Verunreinigungen. Erhaltene Riickstande
gelangen zur Verbrennung oder Deponierung unter Tage.

* Nebenprodukte aus der Produktion werden separat
aufgearbeitet, zuriickgewonnene Rohstoffe und Energie dem
Produktionsprozel3 wieder zugefihrt.

¢ Die Reinhaltung der Luft wird teilweise durch ein besonderes
Produktionsverfahren sichergestellt, bei dem Abgase praktisch
erst gar nicht entstehen kénnen. Zusatzlich wird die Reinheit
der Luft regelméaBig kontrolliert.

e Durch MeB-Sonden werden die Arbeitspldtze der Mitarbeiter
standig Uberwacht.

* Die Bereiche Arbeitssicherheit, Umweltschutz, Brandschutz,
Gesundheit und Gefahrguttransport sind mit kompetenen,
engagierten und verantwortungsvollen Mitarbeitern besetzt,
die direkt an die Geschaftsleitung berichten.

e Durch Beratung unserer Kunden stellen wir sicher, dass unsere
Produkte unbedenklich transportiert, gelagert, verwendet
und entsorgt werden. Unsere Verantwortung endet nicht
am Werkstor.

e Die hauptberufliche Werkfeuerwehr in Wilhelmshaven
ist “im Falle eines Falles” sofort zur Stelle, um - wenn
notig zusammen mit der Berufsfeuerwehr der Stadt
Wilhelmshaven - werksinterne und externe Schadensereignisse
rasch einzudémmen.

® Werksarztliche Dienste und medizinische Einrichtungen
vervollstandigen dieses umfassende EVC-Sicherheitskonzept.

Alles in allem: Das Werk Wilhelmshaven der EVC (Deutschland)
ist eine der gréBten und modernsten PVC-Produktionsstatten
in Europa, sowie eine der sichersten und umweltfreundlichsten.
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zweckmaBig gestaltet sein, um wirtschaftlich arbeiten
zu kénnen. Sie haben in jeder Beziehung zu funktionieren.

DAS WERK - ZWECKMASSIG
UND FUNKTIONSGERECHT

Doch das sind heute langst nicht mehr die einzigen Forderungen.
Zur Funktionalitat sind weitere Aspekte hinzugekommen, die
gleichfalls wichtig sind. Daher ist das Werk in Wilhelmshaven in
seine Umwelt und die nattrlich gewachsene Landschaft integriert.
Und es ist so gestaltet, daf sich alle Mitarbeiter darin wohlfuhlen
kénnen.

Produktionsanlagen missen aufgabengerecht und

Hier sind einige Fakten, die dieses Konzept bestatigen:

* Alle Gebaude sind architektonisch so angeordnet, daB schon auf
den ersten Blick ein angenehmer Eindruck entsteht und sich das
Werk, umsaumt von Baumen und Buschgruppen, harmonisch in
die Umgebung einfugt.

e Auf einer einen Hektar groBen Flache mit einem See, kleinen
Inseln und einem Aussichtspunkt entstand ein Vogelreservat -
direkt vor dem Werksgeldnde.

® Das Werksgeldnde selbst besitzt groBzlgig gestaltete
Griinanlagen.

e Als Baustoff fur die Gebaude wurde nicht tblicher grauer
Beton, sondern tberwiegend landschaftsgerechter friesischer
Backstein verwendet.
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DIE GESCHICHTE DES
EVC-WERKES WILHELMSHAVEN

1977

1978

1981

1986

1990

1994

fallt beim britischen
Chemiekonzern ICl die o g o
Entscheidung zum Bau eines { . h Wl IR ‘5
PVC-Werkes in Wilhelmshaven oA
auf dem Voslapper Groden.

wird mit dem Land
Niedersachsen und der Stadt
Wilhelmshaven der
Ansiedlungsvertrag geschlossen.

beginnt ICI Wilhelmshaven mit
der Produktion von VCM
und PVC.

wird die EVC als Gemein-
schaftsunternehmen (joint
venture) der EniChem SpA und
der ICI PLC gegriindet. Sie
ibernimmt den Vertrieb von
PVC aus Wilhelmshaven

wird die EVC Eigentimer der
Produktionsanlagen, die ICI
bleibt jedoch Betreiber.

Ubernimmt die EVC im Rahmen
ihres Borsenganges das gesamte
VCM- und PVC-Geschaft von

der ICl und damit auch das
Werk Wilhelmshaven
mit seinen

Mitarbeitern.
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der Markt verlangt. Daher hat EVC in Europa ihre
Produktionsanlagen in England, Italien, der Schweiz - und
nicht zuletzt auch in Deutschland.

EVC UND WILHELMSHAVEN —
PARTNER AUF DEM WEG IN
DIE ZUKUNFT

Far Wilhelmshaven als Produktionsstandort und Sitz der
EVC (Deutschland) GmbH mit Geschéftsfiihrung und Verwaltung
sprechen entscheide% Pluspunkte:

D ie EVC-Produktionsanlagen liegen immer dort, wo es

* die glinstige geographische Lage inmitten der wichtigsten
Madrkte Nord- und Mitteleuropas

* die fur die Beschaffung der Rohmaterialien und die Lieferung
der Endprodukte gleichermaBen vorteilhaften Transportwege zu
Wasser und zu Lande

Wilhelmshaven braucht ein aktives Wirtschaftsleben...

Wilhelmshaven, die griine Stadt am Meer, betreibt seit langem
zukunftsorientierte Wirtschaftsférderungspolitik. So wurden
neue moderne Industriegeldnde geschaffen, groBe und
internationale Unternehmen zur Ansiedlung gewonnen und
die Entwicklung einer mittelstandischen Wirtschaft nach
Kraften unterstiitzt. Deshalb braucht Wilhelmshaven auch

in Zukunft ein aktives Wirtschaftsleben als Grundlage fur die
erfolgreiche Weiterentwicklung.

Die EVC (Deutschland) GmbH, Wilhelmshaven - eines der
flihrenden Unternehmen dieser Region - leistet ihren Beitrag
schon heute dazu: durch sichere und interessante Arbeitsplatze,
ihr erhebliches Steueraufkommen und ihr Engagement im
kulturellen und sportlichen Bereich. EVC ist entschlossen, diesen
partnerschaftlichen Weg auch in Zukunft zu gehen.
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EVC (Deutschland) GmbH
+~JInhausersieler StraBe 25
D-26388 Wilhelmshaven
Tel (49) 44 25 98 01
Fax (49) 44 25 98 22 17
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Standorte der EVC-Gruppe

Torres

agliari

o

Eingetragener Firmensitz
i Koordinationszentrale
® VCM-Anlagen
© PVC-Anlagen
A Compoundieranlagen
m Verarbeitungsbetriebe
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EVC ist der
groBte PVC-
Hersteller
Europas

EVC - ein Kurzprofil

Frankreich 9%

EVC ist ein fithrender Hersteller von PVC. Italien 27%

Osteuropa und tbrige
EVC ist der gréfte PVC-Hersteller Europas Lendetali
und der viertgrofite weltweit. Unsere
Produktionseinrichtungen haben eine Kapazitit
von 1,1 Millionen Jahrestonnen, was ca. 19
Prozent der PVC-Kapazitit in Europa
entspricht.

Umsatz der Gruppe in 1994

Die Aktivititen der EVC sind tiber den gréfiten GroBbritannien 24%

nach geographischen
Teil der PVC-Produktionskette vertikal integriert.

Regionen tibriges
Sie umfassen die Produktion und den Verkauf von Westeuropa Retiischlandiiizze
'VCM (des fiir die Herstellung von PVC b
verwendeten Monomers), PYC-Polymeren,
‘ Compounds und Fertigprodukten. Die wichtigsten
Rohstoffe werden extern durch langfristige
Liefervertriige bezogen. Die Integration der EVC Italien, Grobritannien und Deutschland
auf der Verarbeitungsseite im Bereich von machten 1994 rund 66 Prozent des

Compounds und Fertigprodukten stellt einen Gruppenumsatzes aus.

Absatzmarkt fir rund 20 Prozent der

PVC-Produktion des Unternehmens dar. Der Hauptsitz der EVC befindet sich in
Amsterdam, Niederlande. Koordiniert werden

EVC-Produkte werden in ganz Europa verkauft, die Titigkeiten der Gruppe von Briissel aus.
insbesondere in den Regionen, in denen sich die EVC beschiftigt in ganz Europa rund 4.100
Betriebsstitten der Gruppe befinden. Mitarbeiter.

U; é‘@w& Ao |
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EVC wurde im Jahre 1986 durch Verschmelzung
der PVC- und VCM-Aktivititen von EniChem und
ICI gegriindet. Damals war EniChem der
zweitgroBte, ICI der viertgrofte PVC-Produzent
Westeuropas. Das Joint Venture EVC entstand vor
dem Hintergrund einer Konsolidierung in der
westeuropiischen PVC-Industrie infolge
erheblicher Uberkapazititen. Ziel war es,
Westeuropas Marktfiihrer zu werden und die
Wettbewerbsfihigkeit durch Rationalisierung sich
tiberlagernder, unokonomischer Kapazititen

zZu steigern.

Veranderung
meistern

Seit ihrer Griindung hat die EVC-Gruppe die
Anzahl der Anlagen, in denen sie PVC-Polymere
herstellt, um mehr als die Hiilfte reduziert.
Gleichzeitig hat sie ihre gesamte PVC-Kapazitit
bei rund 1,1 Millionen Tonnen aufrechterhalten.
Dies war das Ergebnis von Erweiterungsmas-
nahmen und Produktivititssteigerungen in den
verbliebenen Anlagen. In jungster Zeit konnte EVC
tiberdies die Fix- und Gemeinkosten erheblich
senken.

Das EVC-Management wurde 1992 mit der
Ernennung eines neuen Chief Executive
reorganisiert. Heute umfat der Vorstand des
Unternehmens fiinf Mitglieder.
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Eine unabhangige EVC

EVC setzt auf PVC. Es ist die Strategie der Gruppe,
auf ihrer Position als einer der fithrenden
westeuropdischen Hersteller von PVC-Polymeren,
Compounds und ausgewihlten Fertigprodukten
aufzubauen. Sie wird sich auch weiterhin auf die
Entwicklung von PVC und auf Wachstumssegmente

im westeuropiischen PVC-Markt konzentrieren.

Eine unabhiingige EVC wird von einer stirkeren
Konzentration auf den Markt und gro8erem
Handlungsspielraum profitieren. Sie wird neue
Chancen nutzen und die erheblichen
Verbesserungen, die sie bereits in der Kostenstruktur

erzielt hat, weiter ausbauen konnen.

Entwicklung und
Herstellung von
PVC-Polymeren, Compounds

und Fertigprodukten.
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Vorteile durch
starke
Konzentration
und gréBeren
Handlungsspiel-
raum
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PVC - ein vielseitiger,
weit verbreiteter
Thermoplast

PVC-Verbrauch in Am weltweiten Verbrauch gemessen, ist PVC nach
Westeuropa nach Polyethylen der zweitwichtigste Thermoplast. PVC wird seit
Industriezweigen (%) den 30er Jahren in grofiem Maf3stab hergestellt. Die gesamte

weltweite Nachfrage belief sich 1994 auf ca. 20 Millionen

Leitungen, Kabel, Tonnen (23 Prozent aller Kunststoffe), wihrend der

Elektro 9%
Verkehr 3%

Gesamtverbrauch im gleichen Jahr in Westeuropa bei rund

Bau 53%
finf Millionen Tonnen lag.

PVC-Verbrauch in Mit seinem wettbewerbsfihigen Preis, seiner Vielseitigkeit

Westeuropa nach und Haltbarkeit besitzt PVC wesentliche Vorteile gegeniiber

Anwendungen (%) traditionellen Materialien wie Metall, Holz, Glas und anderen

Kunststoffen. In Verbindung mit bestimmten Additiven
entstehen robuste, steife, flammhemmende, elektrisch

Rohre und Fittings
27%

isolierende oder langlebige PVC-Compounds. Alternativ kann

PVC aber auch elastisch und weich gemacht werden. Mit

Sonstige 18% )
Verpackung 17% dieser Vielseitigkeit eignet sich PVC fiir eine breite Reihe von
Industriezweigen, einschlielich Bau, Verpackung, Transport

und Medizin.

Die PVC-Nachfrage verliuft im allgemeinen zyklisch, doch
nahm sie in der Zeit von 1985 in Westeuropa jihrlich um
durchschnittlich 2,6 Prozent zu. Dies war insbesondere auf
die zunehmende Nachfrage nach langlebigen Produkten zum
Beispiel in der Bauindustrie zuriickzufiihren, doch stand
dieser Entwicklung teilweise die Substitution von PVC durch
alternative Werkstoffe bei kurzlebigeren Anwendungen wie
Hartprofile z.B. Lebensmittelverpackungen gegeniiber. Es wird erwartet,
13 dag die Nachfrage nach PVC weiter wachsen wird, doch nicht

mehr so schnell wie bisher.

Hartfolien/Platten

Flaschen
9%

Kabel und Leitungen
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PVC wird weit
verbreitet in
der
Bauindustrie
eingesetzt

Der grofite PVC-Verbraucher ist die Bauindustrie. Immer
hohere Sicherheitsstandards, Fortschritte in der Konstruktion,
| spezifische Kundenanforderungen und die Forderung nach
lingerer Haltbarkeit und geringstem Wartungsaufwand
bedeuten, da PVC heute in der Industrie umfangreich

cingesetzt wird.

Aus PVC werden viele Arten von Rohren, insbesondere fur die
Kabel, Leitungen und

Trinkwasserversorgung, Entwisserung, Abwasserrohre
Elektroanwendungen

sowie Schutzrohre fiir Telekommunikationskabel eingesetzt.
Daneben werden aus PVC neue Fensterrahmen sowie
Ersatzfensterrahmen hergestellt.

' Bauindustrie gehoren Sicherheitsausriistungen,

\ Zu den weiteren Anwendungsbereichen von PVC in der
|
|

Auskleidungen, Ziune, Turrahmen und die allgemeine

| Substitution von Holzpaneelen.

PVC wird vielfach fiir die Herstellung von Kabeln und

Leitungen verwendet. Hier stellt es seine Langlebigkeit,

Feuchtigkeit unter Beweis, in Winden und unter der Erde
Anwendungen in

verlegt.

I

} Zihigkeit und Bestindigkeit gegen Feuer, Chemikalien und
{ der Bauindustrie
|

Sonstige Anwendungen
Weichfolien 8%
7%

Bodenbelige
6%

Weich-Schlauche

und-Profile Beschichtungen
3% 3%
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Die Verpackungs-
industrie ist der
zweitwichtigste
PVC-Abnehmer

Produkte fur die Medizin

Verpackung

PVC - sicherer, zuverlassiger Schutz

276

Die Transparenz, Elastizitit, Bruchfestigkeit und
Gestaltungsfreiheit von PVC machen diesen
Werkstoff besonders attraktiv fiir die
Verpackungsindustrie, den zweitwichtigsten
Abnehmer von PVC.

PVC-Flaschen lassen sich kostengtinstig herstellen,
sind leicht, unzerbrechlich und lassen sich zu

anderen Produkten recyceln.

Die guten Gasbarriereeigenschaften von PVC
haben neue kostengiinstige Verfahren fiir die
Konservierung frischer Nahrungsmittel in Form
von Verpackung mit modifizierter Atmosphire
ermoglicht. Vielfach kann dabei auf kiinstliche
Konservierungsmittel und Additive verzichtet
werden. Dies bringt besondere Vorteile fiir

Displays fiir frische Nahrungsmittel.

Die Medizin setzt PVC in Bereichen ein, in denen
bruchsichere, hygienische Behilter verlangt
werden. PVC wird vielfach fiir Blut- und Plasma-
Transfusionsvorrichtungen verwendet.
Blisterverpackungen fiir Arzneimittel ermoglichen
die visuelle Dosierkontrolle und gewihrleisten den

langfristigen Schutz des Produktes.

Weitere Anwendungsbeispiele fiir PVC in der
Medizin sind Rohrchen, Abfallbeutel,

Sauerstoffzelte sowie Chirurgenhandschuhe.



Weichcompounds

far Kabel und
Schuhe

Die Produkte der EVC

EVC stellt eine Reihe von PVC-Typen her, die auf
verschiedene Endanwendungen zugeschnitten sind.
Diese Produkte werden sowohl an Drittparteien als
auch an die Compoundieranlagen der EVC
verkauft, die verschiedene PVC-Compound-

formulierungen herstellen.

Die Compoundproduktion der Gruppe entfillt zu
fast gleichen Teilen auf Hart- und
Weichcompounds, doch konzentriert sich EVC
insbesondere auf Compounds fiir
Hartanwendungen. Zu den Abnehmern von
Hartcompounds gehoren Hersteller von Rohren,

Flaschen und Fensterprofilen, wihrend

Weichcompounds vorwiegend zu Kabeln, [
Schuhen, medizinischen Ausriistungen und FuBbodenbelage und

Biiromaterialien verarbeitet werden. Weichfolien fiir

Klebebander
Die Verarbeitungsbetriebe der EVC stellen

verschiedene Hart- und Weichprodukte aus

PVC-Polymeren von EVC her.

Die Gruppe produziert eine vielfiltige Reihe
hochwertiger Hartfolien und ist ein fithrender
Lieferant dieser Produkte fiir die Arzneimittel-
industrie und fiir Hersteller von Sicherheits- und

Kreditkarten. EVC ist der gréite Anbieter von

Hartfolien in Westeuropa. Ferner produziert EVC
ebenfalls Rohre und Fittings fiir Kanalisation,
Entwisserung, Straflenbau und

Kabelanwendungen.

Weichfolien und Bahnen aus EVC-Produkten finden
sich in Biiromaterialien, Klebebiindern, 7]
medizinischen Anwendungen, Fubodenbeligen

sowie Tunnel- und Schwimmbadauskleidungen.
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Wettbewerbs-
fahig durch
technologische
Innovation

Forschung und
Entwicklung

Die Forschungs- und Entwicklungstitigkeit der EVC
bringt den Geschiftsbereichen der Gruppe die
notwendige technologische Innovation, um ihre
Wettbewerbsposition aufrechtzuerhalten. Die
Gruppe beschiftigt tiber 110 hochqualifizierte

Mitarbeiter in Forschungs- und Entwicklungszentren

in GroRbritannien und Italien sowie technischen
Servicezentren in Grofbritannien, Italien und
Deutschland. Sie unterstiitzen die EVC-Kunden bei
der Entwicklung neuer PVC-Produkte und

-Anwendungen.
Dartiber hinaus stellt EVC Lindern wie China,

Korea, Saudi-Arabien, den Vereinigten Staaten und

Siidafrika Technologie in Lizenz zur Verfiigung.
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Umweltpolitik

EVC will ihre Titigkeiten so fithren, daf3
die Gesundheit und Sicherheit ihrer
Mitarbeiter geschiitzt sind und die
Auswirkungen auf die Umwelt reduziert
werden. EVC verfolgt die Entwicklung der
gegenwirtigen und erwarteten zukiinftigen
Umweltgesetzgebung und spielt durch
Beteiligung an Recycling-Programmen eine

proaktive Rolle beim Schutz der Umwelt.

PVC-Flaschen lassen
sich zu anderen

Produkten recyceln.




EVC International N.V.
Strawinskylaan, 1535
NL-1077 XX Amsterdam
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Chemie im Dialog —
Tag der offenen Tiir
bei EVC und ICI

Attraktives Programm am 21. September

Chemie im Dialog - das ist
eine bundesweite Aktion der
chemischen Industrie
Deutschlands. Am Sonn-
abend, den 21. September, ver-
anstalten denn auch rund 300
Unternehmen dieser Branche
-vonderNordseebiszuden Al-
pen - einen ,, Tag der offenen
Tir“. Und mit dabeti sind auch
die beiden Wilhelmshavener
Unternehmen, EVC - vormals
ICI -im Voslapper Grodenund

ilhelmshaven GmbH -
friher ICI Atlantik - im Ri-
stersieler Groden.

Die EVC (Deutschland)
GmbH d4ffnet erstmals seit
1992 wieder ihre Tore fiir ein
interessiertes Publikum. ,Wir
wollenden direkten Dialog mit
der Bevoélkerung“, sagte Ge-

. schaﬁsfuhrer Joachim Schut-

zeigen, wer
1st was m e en

bekannten Bruder* vorstel-
leri; der die ,,sonﬂTncht sncht-

‘baren Erzeugnisse der chemi-
schen Industrie sichtbar
macht“. ,Wir wollen unsere

Giéste aufkliren, mit ihnen
diskutieren, ihnen etwas bie-
ten“, sagte Schiitze, der ge-
meinsam mit EVC-Manager
Norbert Helminiak das Pro-
gramm fiirdenTagder offenen
Tuar prasentierte, gleichzeitig
aber auch noch einmal auf die
Bedeutung des Unterneh-
mens fir die Region, fur
Deutschiand hinwies. Schiitze
betonte aber auch die gute Zu-
sammenarbeit mit den Behor-
den, mit der Politik. ,.Ich glau-
be, wir sind in dieser Region
politisch gut behandelt wor-
den. Von allen Parteien. Wir
brauchen auch das Miteinan-
der, denn wir brauchen Be-
standsschutz”, sagte Schiitze.

Seit 4 firmiert
das vormalige ICI-U p
§ European Vinyls Cor-

poration (Deutschland) GmbH

mit Hauptsitz, wie berichtet,in
Wilhelmshaven. EVC
(Deutschland) ist eine hun-
dertprozentige Tochter der
EVC International NV mit Sitz
in Amsterdam. Das Wilhelms-
havener Unternehmen ist die
grofite Produktionsstitte in
Europa mit einer derzeitig ge-
nehmigten Produktionskapa-
zitéit von jahrlich 380 000 Ton-
nen VCM und 280 000 PVC.
»Wir sind das Flaggschiff der
EVC*, sagte Schiitze, der die
Anzahl der Mitarbeiter im Vos-
lapper Groden mit 300 angab.

EVC ist damit aber auch ein
wesentlicher Faktor im heimi-
schen Wirtschaftsraum. Jihr-
lich werden rund 16 Millionen
Mark an Unternehmen der
hiesigen Region vergeben.
Seit Produktionsaufnahme im
Jahr 1982 wurden 205 Millio-
nen Mark vorwiegend fiir neue
Umwelttechniken und Kapa-
zitdtserweiterungen inve-
stiert, allein 71 Millionen in
den Jahren 1994 bis 1996.

Zum Tagder offenen Tiiram
21. September hat denn auch
eine Arbeitsgruppe unter Nor-
bert Helminiak ein attraktives
Programm zusammengestelit.
Shantychére treten auf, heimi-
sche Kinstler, die Mannschaft
des Eishockey Club Wilhelms-
haven (ECW), Hubschrauber-
flige werden verlost, Freikar-
ten fir den ECW. Und - es gibt
eine Modenschau: ,,PVC zieht
Frauen an!“

Natirlich ist auch fir das
leibliche Wohl gesorgt, fir die
Kinder gibt es ein buntes Pro-
gramm. Der gesamte Reiner-
16s flieBt der Behinderten-
sportgruppe ,Wiki“ zu. Ab
10.30 Uhr geht’s los, Schiufl ist
um 18 Uhr. Ausreichend Park-
pléatze sind vorhanden.

Auch ICI in Ristersiel hat
ein kleines Programm zur glei-
chen Zeit vorbereitet. -Jp

ALs: Wilhelmshavener Zeitung vom 12.09.96.
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EVC-Chemie

* ®
im Dialog

(ju) Wilhelmshaven. Nach
vierjihriger Unterbrechung plant
die Firma EVC (European Vinyls
ion) als europaweit
groBtes PVC-Werk am 21. Sep-
tember wieder einen ,,Tag der of-
fenen Tiir*. Die Veranstaltung ist
zeitgleich geplant mit etwa 300
weiteren Unternehmen der che-
mischen Industrie Deutschlands,
die im Rahmen einer bundeswei-
ten Aktion unter dem Motto
»Chemie im Dialog" die direkte
Kommunikation mit der Bevol-
kerung in der jeweiligen Region
sucht. Neben dem Aufiritt meh-
rer Shantychoére, darunter auch
ein Damen-Shantychor, sind
Werksbesichtigungen, eine Mo-
denschau und Hubschrauber-
freifliige sowie die Verlosung
von Karten zu ECW-Spielen ge-
plant. Auch fiir das leibliche
Wohl ist gesorgt. Der Erlds der
Einnahmen kommt der Behin-
dertensportgruppe ,,WiKi* zu-
gute. EinlaB ist ab 10.30 Uhr am
Werkstor Inhausersieler StraBSe

25.

Aus: Jeversches Wochenblatt vom 12.09.96.

6.000 fordern: PVCund Dioxine sollen bleiben

B Arbeitnehmer und Unternehmer demonstrieren gemeinsam fiir die Chlorchemie

Disseldord (dpafrtr) - Mebr als

6000 Arbetnehmer, Gewerk-
schafier uad Unternehmer haben
{aut des deutschen PV C-Industrie

am Doanerstag mittag auf dem’

Ditsseddorfer Marktplatz gegen die
anhaiterde Bifentliche Verleum-
dung #hres Werkstol{l™ demoe-
striert und symbolisch fiinf Lipen
iiber PYC zum Platzen™ gebracht.

Zg der Kundgebung hatte acch
der Hauptvorstand der IG Che-
mic-Papier-Keramik  gemeinsam
afgerufen Damit soll nach dem
Diisseldorfer Flughalenbrand vom
11. April das schlechte Image von
PVC aufpoliest werden. Durch die
gilligea Dample der angebranaien
Kunststolle starben 16 Menschen,
Tiber S0 wurden verletz. Bei einem

Aus: TAZ vom 20.09.96.
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Fever eotsithen aus PVC dic
hochgftigen Dioxine und Furaae,
die laut der Stadt Disseldorf die
Samicrung qua wesentlich verteu-
e1n. Mit dem Brand im Flughafen
warde der seit langem dberfilkge
Verzicht anf PVCinin alles Bau-
tea wieder starker ins offeathche

‘BewnBisein gehoben. Laut Eigen-
darstefing der Branche atbeiten

in der PYC-Herstellung 7.000, in
der Verarbeitung rund 50.000.

Der  nordehein-westfalsche
Wirtschaftsminisier Wolfgang Cle-
ment ke sich via Satefit aus Ro-
stock aul einen Gro@bildschirm
schaktea und bekriftigle seine
Abichnung vog PYC-Beschran-
kungen nicht aur in Nordrhein-
Westfalen



IG Chemie demonstrierte fiir Werkstoff PVC

Beschiftigte der Chemieindustrie fiir sachlicheren Dialog —~ EVC-Wilhelmshaven investiert

Von Hans-Ulrich Felmberg

Diisseldorf/Wilhelmsha-
ven, (Eig. Ber.). Einige tau-
send Beschéftigte der chemi-
schen Industrie haben am
Donnerstag — wie berichtet —
in Dusseldorf fiir die Zukunft
des umstrittenen Baustoffs
PVC demonstriert. Fir die Si-
cherheit ihrer Arbeitsplatze
und eine sachlichere Diskus-
sion lber etwaige Umweltge-
fahren des Kunststoffes prote-
stierte am Rhein auch eine
52kopfige Delegation des Wil-
helmshavener PVC-Herstel-
lers EVC-Deutschland.

»Gegen die Liigen dber
PVC* hieB das Motto der Ver-
anstaltung, die von der IG
Chemie-Papier-Keramik und
der wArbeitsgemeinschaft
PVC und Umwelt e.V.“ organi-
siert wurde. Mit der Kundge-
bung reagierten die etwa 5000
angereisten  Beschiftigten

aus der PVC-Industrie auf die
ihrer Meinung nach falschen
Behauptungen, die insbeson-
dere nach der Brandkatastro-
phe auf dem Disseldorfer

Tatsache sei, so auch der
EVC-Umweltbeauftragte Nor-
bert Helminiak aus Wilhelms-
haven, dal PVC ein schwer
entfl barer  Kunststoff

Flughafen — bei der im April
17 Menschen ums Leben ka-
men ~ kursierten. Vorschnell
und chne sachliche Ergebnis-
se abzuwarten, hitten Um-
weltorganisationen wie
~Greenpeace” PVC-Kabel als
Brandursache a b

sei, dessen Brandgase nicht
toxischer als die anderer Stof-
fe sind. Dies sei durch neuere
Untersuchungen nochmals
bestitigt worden.

Bei dem Brand im Dussel-
dorfer Flughafen  hitten
héch hrscheinlich D&mm-

IG-Chemie Vorstandsmit-
glied Jirgen Walter betonte in
seiner Rede, daB die PVC-
Gegner endlich zu einem Dia-
log ohne Polemik bereit sein
sollten. Der ohnehin gebeutel-
te Industriestandort Deutsch-
land kénne mit 90 000 Be-
schiftigten in der PVC-Pro-
duktion Falschinformationen,
wie sie in der regelrechten
Kampagne gegen PVC ver-
breitet wurden, nicht verkraf-
ten.

stoffe Feuer gefangen und so
fir eine (berm#Bige Ausbrei-
tung der Flammen gesorgt.

Der  nordrheinwestfillische
Justizminister Fritz Behrens
(SPD) habe im Rechtsaus-
schuf des Landtages aus-
driicklich bestétigt, daB nach
derzeitigen  Erkenntnissen
PVC weder fiir die Entste-
hung, noch fir die Ausbrei-
tung des Feuers urséchlich
war.

.Gegen die Ligen iiber PVC*: 5000 Beschéftigte der Chemieindustrie auf dem Disseldorfer Marktplatz.

Fotos (2): Feimberg

Aus: Wilhemshavener Zeitung vom 21.09.96.

EVC ermoglichte Besuchern einen

Jetzt misse, so die Redner
der IG Chemie und Arbeitge-
bervertreter, endlich der Run-
derlal von Bauminister Dr.
Michael Vesper (Griine) zu-
ruckgenommen werden. Der
RunderlaB richtet sich gegen
die Verwendung von PVC in
Sffentlichen Bauten.

Auf Beifall stief der Beitrag
von  NRW-Wirtschaftsmini-
ster Wolfgang Clement, der —
via Satellit aus Rostock — zu-
sicherte, da es keine Ein-
schréinkungen fiir PVC in der
Bauindustrie geben werde.
LEs gibt kaum einen Werk-
stoff, der so griindlich unter-
sucht wurde wie PVC*, sagte
Clement. Wenn die Industrie
weiter an den Techniken einer
PVC-Kreislaufwirtschaft ar-
beite, dann habe dieses viel-
seitig einsetzbare Produkt
eine sichere Zukunft. Die Ver-
unsicherung der Verbraucher,
die im Bereich der weiterver-
arbeitenden Industrie bereits
zu einem Auftragsriickgang
gefithrt habe, miisse durch
Fakten aufgefangen werden.

,Es ist tatséchlich so, da
Tatsachen ignoriert, Halb-
wahrheiten und Vorurteile
tiber PVC verbreitet werden.
Dadurch werden Arbeitspliit-
ze gefghrdet. In unserem Un-
ternehmen sind, zusammen
mit den Kontraktorenfirmen,
rund 400 Personen betroffen.
Jetzt haben wir Flagge ge-
zeigt, weil wir uns nicht alles
bieten lassen“, sagte der Ge-
schiifisfithrer von EVC-Deut-
schland, Joachim Schitze, am
Rande der Kundgebung.

Schiitze stellt fest, dafl es
Recyclingsysteme fur PVC ge-
be, der Kunststoff vielseitig
und preiswert auch in der
Energiebilanz sei. Eine Pro-
gnos-Studie habe belegt, daf
der Ersatz von PVC die Bun-
desrepublik jihrlich sechs
Milliarden Mark kosten wir-
de.

Dahl PVC ein Werkstoff ist,

Blick hinter die Kulissen

.Dialog ohne Polemik“: IG-Chemie
Vorstandsmitglied Jirgen Walter.

der eine sichere Zukunft hat,
erklirte auch EVC-Prokurist
Gerold Jelschen. Bisher pro-
duziere das Werk Wilhelmsha-
ven 280000 Tonnen dieses
Kunststoffes jahrlich. Ab Mit-
te 1997 soll die Kapazitat
durch einen achten Reaktor
auf 320 000 Tonnen gesteigert
werden. ,Die EVC-Familie mit
Werken in ganz Europa wird
sich auf bestimmte Standorte
konzentrieren. Von derzeit
neun Werken werden am En-
de nur noch die vier modern-
sten existieren*, so Jelschen.
Neben jeweils einem Werk in
Italien und England werde es
dann zwei Produktionsstéitten
in Deutschland geben. Die In-
vestitionen von zwolf Millio-
nen Mark in Wilhelmshaven
dokumentierten, daB dieses
EVC-Werk ein Hauptstandort
sein wird. Im kommenden
Jahr werde an der Jade auch
ein Drehrohrofen in Betrieb
genommen, der allein etwa 17
Millionen Mark an Zukunfts-
investitionen darstelle.

Informationsbediirfnis zahireicher Zuschauer wurde am ,,Tag der offenen Tiir* befriedigt / Spende fiir die Wilhelmshavener Kinderhilfe

(he) Wilhelmshaven. Gro8
war das Interesse der heimischen
Bevélkerung an den Vorgingen
im Betrieb des PVC-Produzen-
ten im Voslapper Groden. Zum

alle Fragen zur Verfiigung. Auch
Partnerfirmen der EVC stellten
sich dort vor.

gramm im Festzelt war ein
A

Das bunte Unterhaltungspro-
viel
Den

den.

sich um die Kinder, denen im Be-
reich der Feuerwache attraktive
Beschiftigungen angeboten wur-

Als Sponsor des renommierten

. Tag
der offenen Tiir* der chemischen
Industrie hatte auch das EVC-
‘Werk Wilhelmshaven am Sonn-
abend seine Tore gedffnet. Vor
15 Jahren begann die ICT in Wil-
helmshaven mit der Produktion
von Vinylchlorid (VCM) und der
Weiterverarbeitung dieser Che-
mikalie zu Polyvinylchlorid
(PVC). 1994 iibernahm die EVC
im Rahmer ihres Borsenganges
das gesamte VCM- und PVC-
Geschift von der ICI und damit
auich das Werk in Wilhelmshaven

Renner des Tages“ aber stellten
die
dar, wofiir die Menschen lange
im kalten Wind in der Schlange
standen. Alle acht Minuten durf-
ten jeweils sechs Personen in den
Wiking-Helikopter
umsich den EVC-Betrieb mit der
Lésch- und Ladebriicke am tie-
fen Jade-Fahrwasser aus der Vo-
gelperspektive anzusehen. Auch
die Busrundfahrten durch das ge-
samte Betriebsgelinde waren
von den rund 2000 Besuchern

Hubschrauber-Rundfliige

einsteigen,

rer

mit seinen zur Zeit 300 Mitarbei- des Tages stindig gefragt.
tern.
In einer Ausstellung konnte  Zyr U der Werks-

sich der Besucher ¢in Bild ma-

feuerwehr hatten sich die be-
chen iiber die Produktionsab- nachbarten Freiwilligen Orts-
ldufe und die Verwendungsmég- wehren aus Sengwarden ‘und
lichkeiten von PVC. Schautafeln Fedderwarden zur Verfiigung ge-
informierten und Fachleute des stellt. Sie regelten den Verkehr
Betriebes standen den Gisten fiir vor dem Werk und kiimmerten

clubs Wi

wollte die EVC-Geschiftslei-
tung auch fiir die Gegenseite et-
was tun. Sie spendete den Erlds
des Tages mit einer kriftigen
Aufstockung fiir die Sportler der
Wilhelmshavener
(WiKi). Herbert Lehmann, stell-
vertretender  Vorsitzender der
WiKi, und sein Sohn Stefan als
Vertreter
konnten von EVC-Geschiftsfiih-
Joachim Schiitze einen
Scheck in Hohe von 8000 Mark
entgegen nehmen. Uber ein
dickes Lob und einen groBen

Kinderhilfe

der  WiKi-Sportler

konnte sich Ulrike

Ufken freuen. Als einzige Frau in
dem Organisationsteam hatte sie
alle Fiden in der Hand und mit
Charme empfing sie die gela-
denen Politiker wie auch die Ga-
ste des Tages.

Aus: Jeversches Wochenblatt vom 23.09.96.
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Rund 2500 Besucher schauten
bei EVC hinter die Kulissen

Auch 600 Géste bei ICI - 8000 DM ging an die Wiki-Sportgruppe

Als ,erfolgreiche Sache* hat
Dipl.-Ing. Joachim Schiitze,
der Geschiftsfithrer der EVC-
Deutschland, den Aktionstag
»,Chemie ist Dialog“ gewiir-
digt, der am Sonnabend etwa
2500 Besucher in das Chemie-
werk im Voslapper Groden
lockte.

Sie hatten nicht nur Gele-

genheit, sich am Rahmenpro-
gramm mit einer Modenschau
einer Sportgruppe aus Bre-
mervorde, die recyceltes PVC
vorfiihrte, an Shanty-Geséin-
gen oder Musikdarbietungen
von Elvis-Imitator Michael
Aden, Helikopterfliigen mit
Wiking-Helikopterservice
oder Gesprichen mit den
'ECW-Cracks zu ergdtzen, son-
deéry koniiten auch dag Werk
besichtigen.
* Erfreut war Schiitze, dal
auch die Politik in den Voslap-
per Groden gefunden hatte.
Ob Oberbiirgermeister Eber-
hard Menzel, sein Kollege aus
Jever, Siegfried Harms, Land-
ritin Karin Evers-Meyer oder
die Verwaltungsspitzen aus
Wilhelmshaven und dem
Kreis Friesland, sie wurden
von Schiitze in der Begriiung
darum gebeten, das Klima zu
bereiten, in dem sich sie EVC
als Unternehmen wohl fiihlen
konne, bzw. darum, sie gegen
ungerechtfertigte Angriffe zu
verteidigen.

Den ,,sozialen Héhepunkt®
gab es kurz vor Toresschluf3
der Veranstaltung. EVC, Air
Products und Neptun Schif-
fahrtsagentur teilten sich den
Betrag von 8000 DM, den
Schiitze in Form eines
Schecks an Manfred Leh-
mann, den stellvertretenden
Leiter der  Sportgruppe der
Wilhelmshavener Kinderhil-

Aus: Wilhdmshavener Zeitung und Nordwestzeitung vom 24.09.96.

fe, iberreichte. Noch ein Bon-
bon fiir die Mitglieder der Wi-
ki-Sportgruppe hatte ECW-
Vorsitzender Dr. Claus-Peter
Hoéfken parat, der ihnen bei
Heimspielen des ECW freien
Eintritt spendierte.
Ermoglicht wurde der ,Tag
der offenen Tur* nicht unwe-
sentlich durch das Enga-
gement der Mitarbeiter, die
dieses Ereignis in einer Ar-
beitsgruppe vorbereitet hat-
ten. An der Veranstaltung
selbst waren 50 Mitarbeiter
beteiligt. .
tallel dazu fand auch
beim ICI Werk Ruistersiel ein
»Tag der offenen Tir“ statt.
600 Besucher nutzten die

Zum Abschluf des ,Tages der offe-
nen TOr* bei EVC Deutschland diber-
reichte Geschéftsfihrer Joachim
Schiitze (Mitte) in Anwesenheit von
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Chance, die laufende Anlage
zu besichtigen. Sie hatten Ge-
legenheit, Fragen zum Unter-
nehmen und seinem Stand-
ort, zum Umweltschutz und
zur Sicherheit zu stellen, wie
Dr. Wilfried Job, Abteilungs-
leiter EMR, erklirte.

Die Besucher seien liber die
Sauberkeit im Unternehmen
und dartiber, daf} es gar nicht
nach Chlor rieche, erstaunt
gewesen. Sie wurden mit kuli-
narischen Genilissen wie
selbstgebackenem  Kuchen
und Bockwiirsten verwohnt.
Die Einnahmen des ,Tages
der offenen Tur“ sollen als
Spende an Wilhelmshavener

Manfred Lehmann (rechts), dem
stellvertretenden Vorsitzenden der
Behindertensportgruppe der Wiki,
an diese Organisation einen

Schulen verteilt werden. zy

Scheck in Héhe von 8000 DM. Dar-
an beteiligt waren auch air products
und die Neptun Schiffahrtsagentur.

Foto: Schreiber



Wilhelmshaven ist ,, Flaggschiff*

Gesprich mit EVC-Geschiftsfiilhrung tiber das Jahr 1996

Zufrieden hakt man bei
EVC das vergangene Jahr ab.
Die Geschéftsleitung des Che-
mieunternehmens im Stadt-
norden - einstmals ICI - gibt
zu, alles in allem sei es ein er-
folgreiches Jahr gewesen,
,,hicht ganz so erfolgreich wie
1995, doch sei die Sicherung
und Positionierung des Stand-
ortes in 1996 am weitesten
vorangeschritten.

Die Geschiftsfihrer Joa-
chim Schiitze und Peter Mayr-
hofer belegen das im Ge-
sprich mit der ,,Wilhelmsha-
vener Zeitung” mit Fakten,
die fiir sich sprechen: Inner-
halb der EVC-Gruppe - es gibt
noch fiinf weitere Produkti-
onsstitten - habe sich Wil-
helmshaven als ,,Flaggschiff*
gefestigt. Dafiir gebe es zwei
Griinde. Zum einen liege es

daran, dat EVC (Deutschland)
Anfang 1996 seinen Hauptsitz
von Frankfurt nach Wilhelms-
haven verlegt habe, zum ande-
ren an ,,der herausragend gro-
Ben Summe von 40 Millionen
fir Investitionen“. Schiitze:
,Das sind 30 Prozent der ge-
samten EVC-Investitionen.*
Damit habe die Konzernlei-
tung die vor einem Jahr abge-
gebenen Zusage voll erfillit.
Mit diesem Kapital hat das
Unternehmen einen siebten
Reaktor zur PVC-Herstellung
errichtet und die Produktion
damit jetzt auf 320 000 Ton-
nen jihrlich erh6ht. Mayrho-
fer: , Dieses Gerét ist vom er-
sten Tag an mit verkaufsféahi-
gen Produkten ans Netz ge-
gangen.* Das unterstreiche
die Zuverldssigkeit der Wil-
helmshavener Produktions-

Aus: Wilhemshavener Zeitung vom 8.02.97.
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stitte. Ein achter Reaktor ist
genehmigt und soll im Friih-

erbst in Betrieb gehen. Beide,
Geschiiftsfihrer loben die Zu-
sammenarbeit mit den Behdr-
den bel den Genehmigungs--
verfahren,

Als zweites filhren Schiitze
und Mayrhofer das 18-Milli-
onen-Projekt des sogenann-
ten Drehrohrofens an. Er
dient der thermischen Be-
handlung der im Werk anfal-
lenden Schlimme und setzt,
so das Fihrungs-Duo, neue
umwelttechnologische Ma8-
stdbe. Der Ofen geht im
Herbst in Betrieb. Dann wer-
den bei EVC alle anfallenden
Abfallstoffe selbst entsorgt,
bis auf einen Restbestand von
25 Prozent. Der EVC-Perso-
nalbestand blieb mit 300 Mit-
arbeitern konstant. -ip



Die EVC-Manager: ,,Wir warten
auf den Konjunktur-Frithling*

Problem mit den ,Niedersidchsischen Beschaffungsrichtlinien*

Von Jirgen Peters

Das Jahr 1996 war ein gutes
Jahr fiir das Chemie-Unter-
nehmen EVCim Stadtnorden.
Wie von der ,,Wilhelmshave-
ner Zeitung* bereits berichtet.
Téaglich rund 1000 Tonnen
PVC sind nach der Erho-
hungsgenehmigung produ-
ziert worden. Das bedeutet
téglich nahezu 40 Lastwagen,
die das Werk im Voslapper
Groden beladen verlassen ha-
ben koénnten, in Richtung
Frankreich, in die Benelux-
Staaten. Aber auch per Schiff
nach Skandinavien oder aber
in die Schweiz mit Kesselwa-
gen der Bahn werden die Wil-
helmshavener Produkte ge-
fahren.

Die EVC-Manager Joachim
Schiitze und Peter Mayrhofer
sind Gber den guten PVC-Ab-

satz zwar erfreut, die augen-’

blickliche  Wirtschaftskrise
macht sich jedoch bemerkbar,
die Gewinne sind nicht so, wie
man sie bei der Auftrags- und
Absatzlage erwarten kénnte.
»Wir warten auf den Konjunk-
tur-Frihling”, sagen sie .im
Gesprich mit der ,,Wilhelms-
havener Zeitung. .

Gleichwohl wird aber wei-
terhin investiert. So sind etwa
25 Millionen Mark fur dieses
Jahr von der Muttergesell-
schaft genehmigt worden, fir
notwendige und kleinere Vor-
haben. Zu den Investitionen
des Vorjahres gehérten auch

rund zwélf Millionen Mark fur -

den TUV-iblichen Stillstand,
der alle filnf Jahre gesetzmé-
fig vorgeschrieben ist. Schiit-
ze: ,Der grollite Teil dieser
Summe ist in der hiesigen Re-
gion geblieben.” Teilweise bis

zu 500 Kontraktoren hatten
sich an den notwendigen Re-
visions-Arbeiten beteiligt.

Stolz verweisen Schiitze
und Mayrhofer auch darauf,
daB es 1290 Tage - also drei
Jahre ~ lang keinen melde-
pflichtigen Unfall im Unter-
nehmen gegeben habe. Ein
Beweis fiir den hohen Sicher-
heitsstandard, die gute Moti-
vation und den ausgezeichne-
ten Ausbildungsstand der Be-
legschaft, wie Schiitze mit Be-
friedigung anmerkt.

Brief an

Minister

Doch bei aller Freude tber
das Geschiftsergebnis, Uber
die Festigung des Standortes,
iilber den hohen Sicherheits-
standard - es gibt auch Proble-
me. ,,Die liegen aber im exter-
nen Bereich®, sagt Joachim
Schiitze. Die Niedersichsi-
schen Beschaffungsrichtilini-
enseieninihrerjetzigen Form
seit 1992 in Kraft. Mehrfach
bereits habe die Industrie Vor-
stéfe unternommen, diese fir
PVC-Produkte diskriminie-
renden Richtlinien aufheben
zu lassen. Bislang leider noch
ohne Erfolg. Da das Thema
derzeit wieder aktuell diku-
tiert werde,-die Industrie je-
doch nicht direkt einbezogen
sei, habe man von der EVC ei-
nen Brief an Niedersachsens
Wirtschaftsminister Dr. Peter
Fischer geschickt mit dem
Hinweis, da EVC Wilhelms-
haven ein strategisch wichti-
ges Glied in der Kette von ver-
schiedenen Fabrikationssor-
ten des grbfiten PVC-produ-
zierenden Konzerns. in Euro-

Aus: Wilhemshavener Zeitung vom 12.02.97.
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pa sei. ,,Bei einem jahrlichen
Umsatzvolumen von rund 500
Millionen Mark bieten wir
mehr als 300 eigenen Mitar-
beitern einen - noch - siche-
ren Arbeitsplatz und weiteren
Firmen der Region verschie-
denste Auftrige fir Arbeiten
innerhalb unserer Anlagen*,
argumentieren die EVC-Ma-
nager. '

Die Beschaffungsrichtlini-
en bedirften einer grundle-
genden Uberarbeitung unter
Beriicksichtigung der Ent-
wicklung der vergangenen
Jahre und des heute erreich-
ten technischen und umwelt-
bezogenen Ist-Zustandes.
Deshalb sei an Fischer die Bit-
te gegangen, die teilweise von
Emotionen und Ideologien ge-
priagte Diskussion in Nie-
derschsen wieder auf eine
sachbezogene Ebene zurick-
zubringen.

Und dafiir stiinden die Zei-

chen zur Zeit nicht schlecht.
Man habe positive Reaktio-
nen aller Parteien aus Hanno-
ver. Mayrhofer: ,Die Politik
sollte sich endlich von den Ar-
gumenten der Wissenschaft
liberzeugen lassen.” Schiitze
forderte noch einmal die Lan-
desregierung auf, abzuricken
von der unsinnigen ,Oko-
Steuer®. Man sollte sie end-
gultig begraben, denn sie wire
letztlich das Aus der chemi-
schen Industrie.
- Joachim Schiitz wird tbri-
gens - wie berichtet - das Un-
ternehmen zur Jahresmitte
verlassen. Er vollendet dem-
nidchst sein 60. Lebensjahr
und zieht sich ins Privatleben
zurick. ,,Wir bleiben aber hier
wohnen, haben Wilhelmsha-
ven und die Kiiste lieben und
schitzen gelernt”, sagt er.



Umwelt Kommunale Okologische Briefe, Nr, 4 vom 19.02.1997

Thema: PVC ist 6kologisch und 6konomisch vertretbar

Werner Preasker ist Geschiifis-
fiihrer der Arbeitsgemeinschaft
PVC und Umwelt ¢ V. Pleime-

s 3053129 Bonn

wVieles spricht fiir PVC*

n der §fféntlichen PVC-Debatte mischen sich
berechtigte Kritik, nachvollziehbare Angste
und barer Unsinn. Dabei spricht vieles fiir PVC: Der Kunststoff
wird mit verglcichsweise wenig Energie hergestellt und verarbei-
tet. Deshalb schneiden die Produkte bei Oko-Bitanzen gut ab.
Selbstverstindlich sichen alle Werkstoffe in einemn technischen. wirt-
__“haftlichen und 6kologischen Wettbewerb um den Verbraucher.

Werkstoffe haben alle Vor- und Nachteile: bei Bodenbeligen
2.B. Teppichbisden. PVC - mit 20 Prozent Marktanteil an zweiter
Stelle ~; Fliesen. Parkett. PVC-Produkte bestechen durch ihire Kosten-
vorteile: das ist durch Erfahrungen von Wohnungsbaugeselischaf-
ten und vicle Studien belegt. Laut Prognos wiirde 70 Prozent

PVC-Substitution die deutsche Volkswirtschaft jahrlich iiber sechs
Milhaxden Mark kosten.
Doch jenseits aller Kostenareumente wollen wir als Umweltexper-
ten der Kunststoffbranche den Kunststofiklassiker PVC bei Herstel-
lung. Verwendung und Entsoreung mit den Anforderungen des
Umwcltschutzes in Einklang bringen. Wie von der Umweltmini-
sterkonferenz 1992 und dem Bundestag 1994 gefordert, hat dabei
das Recycling erste Prioritit. Und auch hier macht PVC Pluspunkte;
es gibt mittlerweile Recycling-Anlagen und Sammelstellen fiir alle
w1chﬁ'" eﬁ'PVC Produkte wie Bodenbeliige, Rohre, Fenster, Rolli-
den, Daghbahnen, Folien sowie Computergehiuse. Die Grenzen der
Umsetzung liegen in der Wirtschaftlichkeit, besonders dort, wo
Deponien billiger sind als die Abgabe an Sammelsysteme. Aus

iesem Grund sind die Kapazititen der Recycling-Anlagen noch
ni¢ht adsgelastet.

i vufklarung ist die politische Debatte um PVC noch nicht
beendet. Der Brand im Diisseldorfer Flughafen brachte PVC nega-
tive Schlagzeilen, auch wenn nach den bisher vorliegenden Zwi-
schenbefichten PVC weder fiir die Entstehung noch fiir die Ausbrei-
tung db:sEBrandes oder die Giftigkeit der Riickstéinde verantwortlich
ist. Der Flughafenbrand gibt nach heutigem Stand keinen Anla8 fiir
Beschrénkungen, wie auch Bundesbauminister Tpfer und NRW-
Wirtsghaftsminister Clement iibereinstimmend erkliren. Trotzdem
gibt & in viglen Kommunen Verzichtantrige. Die Kommunen soll-
ten PVC-Pfodukte dort verwenden, wo es technisch und wirtschaft-
lich sinnvoll ist. — Und die Verbrauchernachfrage nach PVC-Produk-
ten wichst: Der steigende Bedarf mub bei stagnierender Produktion
des déutsé”hen Marktes durch Importe gedeckt werden. In einer Welt,
in der.Esiergic immer knapper wird, wird der , Energiesparmeister
PVC sein Wachstum weiter fortsetzen. Denn es besteht Bedarf bei
Ausbau und Sanierung von Wasser- und Abwassernetzen, bei Kabeln

PKabelschutzrohren, bei Kopierern, Fax, Computern und Druckem.
A Bcrdem entstehen neue Anwendungsbereiche in Form von Geld-
karten Bishin zu leichten Dachkonstruktionen.
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Jutta Sapotnik ist Umwettreferentin
beim Landesverband von Biindnis
90/Dic Griinen NRW . Volksgarten-
str. 35, 40227 Diisseldor!

»Auf PVC sollten Sie nicht bauen*

{ i
iele Kommunen verwenden bei eig@ﬁ{cn
BaumaBnahmen kein PVC mehr. Heute
stehen zahlreiche Alternativen zur Verfiigung, seien es halogen-
freie Kabel oder FuBbiden aus Polyethylen. Der Emsatz lohnt
sich, obwohl die alternativen Baustoffe in einigen F: allcn'noch
etwas teurer sind, als der halogenhaltige Massenkunststoff PVC.

Gliicklicherweise verbrennt PVC aber meist nicht unkontrolliert,
sondern wird den Abfallentsorgungsanlagen zugefiihrt. In den Miill-
verbrennungsanlagen stelit PVC den wesentlichen Eimm’é von-orga-
nisch gebundenem Chlor. Bei der Verbrennung von einer Tonne PVC
entstehen ¢a. 0.6 t Chlorwasserstoft, der in der Rauchgasreinigung abge-
rennt werden muB. Die im Enquéte-Kommissions-Berichi exempla-
risch errechneten Kosten von rund 3 200 DM/t Chlor lassen sich iiber
die Annahmeentgelte fiir PVC-haltige Abfiille nicht erwirtschaften.

Aber nicht das gesamte PVC wird verbrannt. Dieé PVC-Industrie
bewirbt seit einigen Jahren ihren Werkstoff mit den-Récyling-
fahigkeiten. Schaut man sich die Zahlen genauer an. so stellt sich
diese Werbung als ,,PR-Luft* dar. Recyclingkapazititen bestchen
oder sind in konkreter Planung fiir nur ca. sechs Prozent d@mxatsach—
lichen Abfallanfalls. Aber auch wenn weitere Anlavcn errichtet
wiirden, wéren die logistischen Probleme der getrennten Exfassung
und Anlieferung und der Einsatzschwierigkeiten des RecyE{Zm nicht
gelost. Und auch recyceltes PVC enthilt zahlreiche umwéltschad-
liche Zusatzstoffe. Je nach Anwendung werden dem PVC zum
Beispiel der Weichmacher DEHP beigemischt, der gich-in der
Umwelt anreichert. Auch Cadmium wird immer nodh, trotz frei-
williger Selbstverpflichtung, von der deutschen PVC-Industrigdils
Stabilisator eingesetzt. Fiir das Schwermetall Biei ist ein Ausstieg
nach eigenen Angaben der Industrie nicht in Sicht.

Beim Brand jedoch im Diisseldorfer Flughafen im Apnﬁ entstan-
den extrem grofe Dioxinmengen. Sie stammen aus der gemeingimen
Verbrennung von PVC, PCB, Chlorparaffinen, halogenisiertsi Flamm-
schutzmitteln und eventuell weiteren halogenhaltigen Verbmdungen
Eine detaillierte mengenmiiBige Aufsplittung der Herkunft deg Boxine
bei einem Gemisch halogenorganischer Verbindungen ig€auch nach
Meinung des Umweltbundesamtes (UBA), Berlin, nicht moglich.
Deutlich wird, daf die alte Forderung nach einem Verbot der umweltof-
fenen Anwendung halogenhaltiger Verbindungen ihre volle-Bgrech-
tigung hat und daf} grundsiitzlich halogenfrei gebaut werden sollte.
Der Diisseldorfer Brand ist kein Einzelfall. Bei den PVC-Kabelbriinden
im Aachener Klinikum (1995) und in der Diisseldorfer U-Baffi (1991)
waren dic Sanierungskosten unverhilinismiBig hoch. Alleipedn Afichen
entstanden iiber 20 Millionen Mark Schaden nach einem eher klei-
nem Brand. AuBerdem entstcht beim Verbrennen von PVC immer
Salzsiure, die durch ihre Aggressivitiit weitere, starke’lg(’)goﬁons-
schiiden anrichtet.
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