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1  Einleitung

»Das Wort hat die Macht, Realitit zu werden. Wir kdnnen mit echter, zukunftsorientierter und
wirksamer Kommunikation die Welt gestalten, die wir wollen. Nur wird diese Macht von den we-

nigsten Fiihrungskriften, und den wenigsten Organisationen, genutzt.“ (Zweifel 2016: 21)

Seit den 1950er Jahren riickt die Kommunikation immer stiarker in den Fokus der Unternehmen und
wird seitdem standig neu ausgerichtet und dem Wandel der Zeit angepasst (vgl. Mast 2020: 17). Auch
in der Wissenschaft markiert die Unternehmenskommunikation einen Forschungsschwerpunkt, so-
dass verschiedene Konzepte — wie z. B. Corporate Identity — entstanden sind, die dazu beitragen, die
Kommunikation innerhalb eines Unternehmens strategisch auszurichten. Ubergeordnetes Ziel ist es
dabei, dem Unternehmen eine Identitit zu verschaffen, die sowohl nach innen als auch nach aufien ein
einheitliches Unternehmensimage gibt (vgl. ebd.: 40). Dazu werden die Bereiche Kommunikation,
Design und Verhalten einerseits zu selbststindigen Einheiten aufgebaut und andererseits durch die
Forderung nach gegenseitiger Abstimmung miteinander verbunden (mehr dazu in Kapitel 3.2). Eine
strategische Ausrichtung ist fiir jedes Unternehmen sinnvoll, allerdings hat es den Anschein, als konn-
ten vor allem Kleinunternehmen nicht ausreichend Kraft in diesen Bereich legen. So haben etablierte
und grofle Unternehmen den Vorteil, dass sie sich eine eigene Kommunikationsabteilung schaffen
konnen, bei der Strategien entwickelt und kontrolliert werden. Bei Kleinunternehmen oder Start-ups
kann es hingegen vorkommen, dass eine Person sowohl ihre eigentlichen Aufgaben als auch die der
Offentlichkeitsarbeit o. 4. iibernehmen muss. Dementsprechend stehen weder Zeit noch Budget zur
Verfiigung, um ein gesamtes Kommunikationskonzept zu erarbeiten.

Ein dhnliches Problem hat das Start-up DigiKreide Mario Krygier. Dessen Inhaber griindete sein Un-
ternehmen allein. Dies brachte ihn in die Lage, alle Aufgaben selbst erfiillen und so die Prioritdten auf
die Aufgaben legen zu miissen, die das Finanzielle des Unternehmens absicherten. Infolgedessen wur-
den Kundengespriche intuitiv gefithrt und Angebote oder Vertrage auf Grundlage bereits vorhan-
dener Vorlagen erstellt und lediglich inhaltlich angepasst.

Bereits bei der Griindung war Mario Krygier bewusst, dass er sich von seiner Konkurrenz, d. h. von
etablierten Bildungstragern, abheben muss, um tiberhaupt eine Chance auf dem Markt zu haben. So
entstanden eine Zusammenarbeit und die Motivation fiir diese Masterarbeit. Ziel der Uberlegungen
war es zundchst, Krygiers innere Motivation, die besonders in Gesprachen tiber DigiKreide hervorkam

(s. Kapitel 6.1), auch nach auflen hin sichtbar zu machen.

Das Eingangszitat, das die Macht der Worte bzw. der Kommunikation benennt, sollte dabei den
Handlungsrahmen bilden. Denn so sehr Krygier in Gesprichen sein gewiinschtes Bild von DigiKreide
ausdriicken konnte, so schwer fiel es ihm, diese Werte in der Schriftkommunikation verstindlich zu
vermitteln. Nach einigen Recherchen und Abwigungen war der Entschluss gefasst, den Ratgeber von
Martin Dunkl, in dem dieser sein Konzept ,,Corporate Code® vorstellt, in die Realitdt umzusetzen. Der
Schwerpunkt dieser Arbeit soll dabei besonders auf der schriftlichen Kommunikation von DigiKreide
liegen, da bei dieser Kommunikationsform - aufgrund der fehlenden nonverbalen Signale - keine

Erklarungen oder Ausfithrungen spontan hinzugefiigt werden konnen.



Fir diese Masterthesis entsteht somit die Motivation zur Beschéftigung mit dem Thema

Corporate Code in der Unternehmenspraxis

Ein Leitfaden fiir das Start-up DigiKreide Mario Krygier

und gleichzeitig das konkrete Ziel, dem Unternehmen im Rahmen dieser Arbeit einen Uberblick zu
verschaffen, wie es seine Unternehmensidentitit in Worte fassen sowie zielgerichtet und verstandlich
in Unternehmenstexte integrieren kann. Dabei gilt es, auch die Zukunftsorientierung zu beriick-
sichtigen, d. h. am Ende auch fiir neue Mitarbeitende eine Mdoglichkeit in Form eines Leitfadens zu
schaffen, sowohl die erarbeitete Unternehmensidentitét zu verinnerlichen als auch diese zielgerichtet

auf Unternehmenstexte anwenden zu konnen.

Fir die Arbeit ergibt sich aus dieser Frage- und damit verkniipften Zielstellung eine klare Reihenfolge.
So beginnt die Arbeit mit einer theoretischen Abhandlung. Dabei wird zunichst die methodische Vor-
gehensweise fiir die vorliegende Arbeit dargelegt. Anschlieflend folgt die Vorstellung des Konzepts
Corporate Code nach Martin Dunkl.

Der Theorie folgend, bildet die praktische Anwendung den Hauptteil dieser Arbeit. Die zuvor préisen-
tierte Methodik wird an dieser Stelle umgesetzt. So folgt zunéchst eine tibersichtliche Zusammen-
fassung der zuvor erlduterten theoretischen Grundlagen. AnschliefSend wird der Praxispartner im
Rahmen einer Unternehmensanalyse betrachtet. Auf dieser Grundlage entsteht ein spezifisch auf Digi-
Kreide Mario Krygier ausgerichteter Corporate Code, der im Anschluss auf zwei ausgewdhlte Muster-
texte angewendet wird. Nach einer kurzen Auswertung der Anwendungsanalyse wird die eingangs

formulierte Zielstellung auf Erfiillbarkeit gepriift.

Im Schlussteil wird ein generelles Fazit iiber diese Arbeit gezogen, bei dem sowohl die Erfassung und
Generalisierung des Vorgehens sowie die Darstellung in Form eines fiir analoge Aufgabenstellungen

hilfreichen Werkzeugs dargestellt und bewertet werden.

| Theoretische Abhandlung

2  Methodisches Vorgehen

In dieser Arbeit soll anhand des Konzepts Corporate Code, das theoretisch fundiert ist und in der
Praxis bereits zum Einsatz kommt, ein konkretes Anwendungsinstrument erarbeitet und anschlieflend

zur Anwendung gebracht werden. Es handelt sich somit um eine exemplarische Anwendung.

Die Arbeit gliedert sich in drei Teile, von denen der Erste zur Vorstellung des Anwendungs-
instruments dient. Dazu wird das Konzept Corporate Code von Martin Dunkl in Kiirze dargelegt. Zur
besseren Nachvollziehbarkeit werden auch die theoretischen Grundlagen, auf denen Dunkls Konzept
basiert, erwahnt. Im Rahmen dieser Arbeit kann eine ausfiithrliche Erklarung dieser theoretischen Er-
kenntnisse allerdings nicht im Detail erldutert werden. Stattdessen wird der Versuch unternommen,
lediglich die Riickschliisse, die Dunkl aus den benannten Forschungserkenntnissen fiir Corporate
Code abgeleitet hat, dargestellt. Anhand einer kritischen Betrachtung dhnlicher Konzepte wird an-

schlieflend noch die Entscheidung fiir Corporate Code als Anwendungsinstrument begriindet.



Die von Dunkl aufgestellten Regeln, Strategien sowie Corporate-Code-Marker werden fiir eine bessere
Anwendbarkeit in Tabellenform zusammengetragen. Dieser in Form gebrachte Corporate-Code-
Kriterienkatalog dient insbesondere dazu, die von Martin Dunkl erarbeiteten Kriterien iibersichtlich
und feingliedrig zusammenzufassen und mit seinen gewdhlten Beispielen darzustellen. Des Weiteren
konnen Zeilen oder Spalten mit Erlduterungen, Beispielen o. 4. ergdnzt werden. Dariiber hinaus kon-
nen einzelne Kriterien im spdteren Verlauf der Arbeit leichter verschoben bzw. in eine andere Reihen-
folge gebracht werden. Der Kriterienkatalog orientiert sich an Dunkls Dreiteilung und gliedert sich

somit in Verstdandlichkeit, Empfangerorientierung und Erkennbarkeit (s. Kapitel 5).

Im Anschluss an die Theorie folgt die praktische Anwendung. Damit ein spezifischer Corporate Code
fiir DigiKreide Mario Krygier entstehen kann, wird zundchst eine Unternehmensanalyse durchgefiihrt
(s. Kapitel 6). Aufgrund dessen, dass es sich bei dem Unternehmen um ein Start-up handelt und noch
viele Unterlagen nicht vorliegen, wurde im Vorfeld eine eingehende Erarbeitung der wichtigsten Un-
terlagen vorgenommen. Die von Dunkl erarbeiteten Regeln, Strategien und Marker werden im An-
schluss speziell auf die erarbeitete Unternehmensidentitét von DigiKreide angewandt. Auf diese Weise
entsteht in Kapitel 7 ein unternehmensspezifischer Kriterienkatalog, der ebenfalls in Tabellenform

zusammengetragen wird.

Die Besonderheit dieses Kapitels liegt darin, dass Dunkls Ergebnisse mit weiteren Forschungserkennt-
nissen oder eigenen Erkenntnissen kombiniert und dementsprechend umgearbeitet werden. Dies ist
erforderlich, um fiir die Anwendung in Kapitel 8 einen Ablaufplan zur konkreten Anwendung ent-
wickeln zu konnen. Die praktische Anwendung dient dazu, den Schritt der Implementierung von
Corporate Code in das Unternehmen DigiKreide Mario Krygier vorzubereiten. Dementsprechend
muss der unternehmensspezifische Kriterienkatalog auf seine Anwendbarkeit tiberpriift und ggf.
optimiert werden (s. Kapitel 9). Nach einer kritischen Bewertung der Anwendungsanalyse folgt die
Erarbeitung einer Moglichkeit, Corporate Code in die Unternehmenspraxis von DigiKreide zu imple-

mentieren. Dazu werden Ratschldge und Hinweise gegeben, die sich im Zuge der Anwendung ergaben.

Der Schlussteil dient dazu, die komplexen Ergebnisse dieser exemplarischen Anwendungsanalyse noch

einmal zusammenzutragen und abschlief}end zu bewerten.

3 Corporate Code nach Martin Dunkl

Corporate Code ist ein Konzept von Martin Dunkl zur Entwicklung eines unternehmenstypischen
Sprachstils. Dunkl bezieht sich in seiner Arbeit auf unterschiedliche wissenschaftliche Disziplinen wie
u. a. auf die Psychologie, Linguistik sowie die Wirtschaftswissenschaften. Dieses Kapitel wird die wich-
tigsten Eckpunkte von Dunkls Konzept darstellen und dient der theoretischen Aufbereitung des an-

schlieflenden Analyseteils.

3.1  Definition ,Corporate Code“

Der Begriff Corporate Code, dem Englischen entstammend, reiht sich nicht nur begrifflich klar in die
bereits bestehenden Konzepte von u. a. Corporate Identity oder Corporate Communications ein.
Wohlwissend, dass diese etablierten Konzepte einerseits die Kommunikation sowie andererseits die

strategische Ausrichtung eines Unternehmens bestimmen (vgl. Esch 2018: Corporate Identity), deutet
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Dunkls parallele Verwendung des Adjektivs ,,Corporate“ auch hinsichtlich der deutschen Ubersetzung
im Sinne von u. a. ,Konzern“ (vgl. Ponsredaktion: Corporate) ebenfalls auf die unternehmerische Ein-
ordnung seines Konzepts hin. Mit dem Begriff ,,Code® greift Dunkl die soziolinguistischen Erkennt-
nisse zur Sprachvarietit auf - demnach ein Code ,,in einzelnen sprachlichen Merkmalen [...] auf Ver-
dnderungen im sozialen oder interaktiven Merkmalsbereich mit ,Varianten® ,reagiert’ [sic] — oder dass
fiir bestimmte auflersprachliche Merkmalbiindel andere Codes (,Varietiten®) [sic] als ,Subcodes® [sic]
oder Register postuliert werden® (Loffler 2016: 32). Codes entstehen einerseits durch den Sprach-
gebrauch - indem sprachliche Zeichen regelhaft miteinander verkniipft werden (vgl. Dudenredaktion:
Code) — oder andererseits durch das Erlernen einer z. B. berufsbedingten oder temporaren Gruppen-
sprache (vgl. ebd.: 117 - 126); vgl. auch Keller 1995: 72 - 105f.). Jeder Code hat sein eigenes ,,vereinbar-
tes Inventar sprachlicher Zeichen und Regeln“ (Dudenredaktion: Code) und ,,[w]er den Code nicht
kennt, bleibt ausgegrenzt® (Dunkl 2015: 20). Umgangssprachlich ist dann auch die Rede von einer
Sprache wie beispielsweise die Jugend- oder Juristensprache, die durch ein ihr typisches Vokabular
gekennzeichnet ist (vgl. ebd.: 20). Corporate Code demzufolge als ,,Unternehmenssprache® zu tiber-
setzen greift Dunkl jedoch zu kurz (vgl. ebd.: 21). Er sieht in seiner Methode insbesondere die Mog-
lichkeit, die Standardsprache eines Unternehmens zu erweitern, um zu einem unverwechselbaren
Sprachstil zu gelangen, der genau diesem Unternehmen und seiner Personlichkeit entspricht (vgl.
ebd.). Demzufolge favorisiert Dunkl die Ubersetzung von ,,Corporate Code [...] [als] unternehmens-
typische[r] Sprachstil (vgl. ebd.: 19).

Zur Begriffsverwendung von Corporate Code orientiert sich diese Arbeit an der von Dunkl festgeleg-

ten Regel:

»Wenn vor Corporate Code der Artikel der [sic!] gesetzt wird, ist der spezifische Code eines be-
stimmten Unternehmens gemeint. Wenn der Artikel fehlt, ist die Methode generell gemeint.*
(ebd.: 21)

3.2  Corporate Code innerhalb der Corporate Identity

Die Verbundenheit von Corporate Code und Corporate Identity begriindet sich nicht nur im Namen,
sondern auch durch parallele Zielstellungen. So verfolgt Corporate Identity das Ziel, dem Unterneh-
men eine Identitit bzw. eine Personlichkeit zu verleihen, die nach innen und aufien als Einheit wahr-
genommen wird (vgl. Dunkl 2015: 24). Es werden dementsprechend alle unternehmerischen Aktivi-
taten — d. h. die Kommunikation, das Erscheinungsbild sowie das Verhalten - strategisch und wider-
spruchsfrei ausgerichtet (vgl. ebd.). Das Unternehmen konstruiert sich damit ein Selbstbild, das
idealerweise dem Bild entspricht, dass die Offentlichkeit sich vom Unternehmen bildet. Mit anderen
Worten ausgedriickt, bedeutet das: Corporate Identity ist dann erfolgreich, wenn das Selbstbild und
das Fremdbild tibereinstimmen (vgl. ebd.).

Als eines von drei Umsetzungsinstrumenten der Corporate Identity umfasst Corporate
Communications die gesamte Unternehmenskommunikation, einschliefllich aller
Kommunikationsmafinahmen und -instrumente, mit dem Ziel das Selbstbild des Unternehmens zu
pflegen und so die Unternehmenspersonlichkeit zu wahren (vgl. ebd.: 23 - 25; vgl. auch Mast 2020: 41).
Als wichtigstes Kommunikationsmittel bezeichnet Dunkl die geschriebene oder gesprochene Sprache

und begriindet damit die Einordnung des unternehmenstypischen Sprachstils in den Bereich der



Corporate Communications (vgl. Dunkl 2015: 25). Dunkl konkretisiert diese Einordnung noch, indem
er Corporate Code als Erganzung der ,,Below-the-line-Mafinahmen® (ebd.: 26) einfithren mochte (vgl.
ebd.). Diese nicht klassischen Kommunikationsinstrumente wie u. a. Sponsoring und Merchandising,
konzentrieren sich auf Kommunikation in Form von Dialogen, d. h. auf die direkte und personliche
Ansprache der Kommunikationspartner (vgl. Kastens 2008: 25f.; vgl. Esch 2018: Below-the-Line-
Kommunikation) und wollen der Unternehmenskommunikation einen individuellen Charakter ver-
leihen (vgl. Kastens 2008: 25f.). Wihrend in den Corporate Communications Richtlinien ein einheit-
licher Stil fiir die klassischen Werbe- und PR-Mafinahmen festgelegt werden, wird die Unternehmens-
korrespondenz dabei jedoch vernachldssigt und den einzelnen Abteilungen iiberlassen (vgl. Dunkl
2015: 26). Dunkl sieht darin folgendes Problem: ,,Wenn jeder schreibt wie er will, schwécht er das
Firmenimage. Auch biirokratische Floskeln passen nicht zu einem zeitgeméf3en Unternehmen® (ebd.:
19). Corporate Code soll nach Martin Dunkl den Corporate Communications als eigenes Instrument
neben der Werbung und den Public Relations untergeordnet werden und der Unternehmens-
korrespondenz einen einheitlichen Stil verleihen (vgl. ebd.: 26). Die drei Corporate-Identity-
Mafinahmen Corporate Communications, Corporate Design und Corporate Behaviour inklusive ihrer
jeweils erarbeiteten Richtlinien, miissen stetig aufeinander abgestimmt werden (vgl. ebd.). Als Instru-
ment der Corporate Communications, werden innerhalb dieses Prozesses sowohl die Werbesprache

als auch die Unternehmenskorrespondenz strategisch gleich ausgerichtet (vgl. ebd.).

Corporate Identity bietet fiir Corporate Code demzufolge den passenden Handlungsspielraum (vgl.
ebd.). Dennoch gibt es zwei Erweiterungen, die Dunkl am Konzept von Corporate Identity vornimmt
(vgl. ebd.: 27). Einerseits integriert er den Begriff Marke — auf Englisch ,,brand“ (Ponsredaktion: Mar-
ke) - und setzt diesen als Synonym fiir Unternehmen ein (vgl. ebd.). Corporate Identity wird von in-
nen heraus - dem Unternehmenskern folgend - konstruiert (vgl. ebd.: 28). Wohingegen Branding bei
der Entstehung des Unternehmensimages neben den inneren zugleich die dufleren Einfliisse, d. h. die
Reaktionen der Anspruchsgruppen — nach Dunkl als Stakeholder genannt - berticksichtigt (vgl. ebd.).
Dadurch ist Branding in der Lage, auf verdnderte Marktsituationen sowie Kundenbediirfnisse ange-
messen reagieren zu konnen und das Image entsprechend anzupassen (vgl. ebd.: 29). Diese Flexibilitat
integriert Dunkl in die Methode Corporate Code, d. h. der unternehmenstypische Sprachstil wird
regelmaflig tiberprift (vgl. ebd.).

An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass Dunkl den Begriff ,,Stakeholder verwendet, da Ziel-
gruppe lediglich die ,einseitige Sender-Empfanger-Beziehung signalisiert” (ebd.: 28) und den Rezi-
pienten eine passive Rolle zuschreibt (vgl. ebd.; vgl. auch Mast 2020: 43 und Femers 2012: 24). Im
Rahmen der Arbeit wird der Begriff ,,Stakeholder” mit dem deutschen Synonym ,,Anspruchsgruppen®
(vgl. Thommen 2018: Stakeholder; vgl. auch Meffert 2008: 44) fortgefiihrt. Darunter sind alle Personen
zu verstehen, die mit dem Unternehmen zu tun haben, d. h. sie konnen KundInnen, LieferantInnen,
GeldgeberInnen, Vereine, Behorden, KonkurrentInnen etc. sein (vgl. Thommen 2018: Stakeholder).
Anspruchsgruppen nehmen sowohl Einfluss auf die Unternehmenskommunikation als auch, im Sinne
von Branding, auf das Selbstbild des Unternehmens (vgl. Mast 2020: 4). Da Anspruchsgruppen ,ihre
Positionen in Netzwerken und ihre Beziehungsart und -intensitdit durchaus dndern [sic!]“ (Femers 2012:

34) konnen, ist die von Dunkl in seine Methode integrierte Flexibilitdt sinnvoll und auch notwendig.



So wird auch im folgenden Verlauf der Arbeit der Begriff ,,Anspruchsgruppen® verwendet, wenn Per-
sonen oder Gruppen gemeint sind, ,,die ein Interesse oder Anliegen gegentiber der Organisation [dem
Unternehmen] haben oder von deren Handlung betroffen sind“ (Mast 2020: 4) oder wenn das Bei-

spielunternehmen in jeglicher Form ein Interesse zu diesem Personenkreis hat.

3.3  Zielstellung

Martin Dunkl sieht die Notwendigkeit von Corporate Code vorrangig darin, dem grofler werdenden
Abgrund zwischen Werbe- und Korrespondenzsprache entgegenzuwirken (vgl. Dunkl 2015: 26).
Dariiber hinaus eignet sich Corporate Code als Methode fiir Unternehmen, die unternehmerischen
Werte auf sprachliche Formulierungen zu iibertragen und damit einen wirkungsvollen und erkenn-
baren Sprachstil zu erzielen (vgl. ebd.: 16). Gleichzeitig ist Corporate Code fiir Unternehmen ein er-
kennbares Abgrenzungsmerkmal gegeniiber der Konkurrenz (vgl. ebd.). Die Erarbeitung eines unter-
nehmenstypischen Sprachstils betrifft alle Kommunikationsinhalte und beriicksichtigt zugleich die
Corporate-Communications-Richtlinien (vgl. ebd.: 26f.). Ziel dabei ist es nicht, die Sprache der Mit-
arbeitenden zu regulieren, sondern lediglich zu lenken.

Wenn einheitliche Bezeichnungen fiir Mitarbeitende, Prozesse und Produkte oder individuell auf An-
spruchsgruppen abgestimmte sprachliche Formulierungen die Kommunikation eines Unternehmens
bestimmen, — wenn die gesamte Belegschaft eine einheitliche Sprache spricht — dann wird ein wichti-
ger Beitrag zur Identifikation und Integration innerhalb des Unternehmens geschaffen und auch nach

auflen transportiert (vgl. ebd.: 19f.).

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass Corporate Code die Kommunikation als interaktiven
Raum betrachtet, in dem sich der unternehmenstypische Sprachstil flexibel an duflere Umsténde an-
passen muss — gleichzeitig aber zur Starkung des Unternehmens als Marke beitragen und auch einen

abgrenzenden Faktor zur Konkurrenz darstellen kann (s. Kapitel 3.2).

3.4 Einsatzbereiche

Wihrend die Bereiche Werbung und PR bereits in den Corporate Communications verankert sind,
riickt Corporate Code auch die tagliche Unternehmenskorrespondenz ins Handlungsfeld (vgl. Dunkl
2015: 35ff.). Sein Einsatzbereich umfasst die gesamte geschriebene und gesprochene Sprache - extern
wie intern (vgl. ebd.).
Der einheitliche Sprachstil findet sich dementsprechend im schriftlichen Kundenkontakt per E-Mail
oder Geschiftsbrief wieder, er beeinflusst ein Telefongesprach von Servicemitarbeitenden mit
KundInnen, ebenso Pressemitteilungen, Lieferanten- oder Geldgeber-Gespriche sowie die interne
Kommunikation mit Mitarbeitenden per Rundschreiben oder in Meetings (vgl. ebd.: 36f.).
»Sogar Vertrige konnen verstandlich, zielgruppenorientiert und unternehmenstypisch formuliert
werden, ohne an (z. B.) juristischer Prazision zu verlieren!* (ebd.: 35)
Dariiber hinaus konnen auch Bezeichnungen im Leitsystem eines Unternehmens, wie Wegweiser oder
Raumnamen, zum Einsatzgebiet von Corporate Code werden, da diese das Potenzial haben, unter-
nehmenseigene Bezeichnungen zu verwenden und einen grofien Kreativititsspielraum lassen (vgl.
ebd.: 36 - 40).



Die Moglichkeiten, in der geschriebenen Sprache eine unterschwellige Aussage mitzugeben, erschei-
nen im Vergleich zur gesprochenen Sprache sehr begrenzt (vgl. ebd.: 38). Die gesprochene Sprache lebt
neben den Formulierungen vor allem von unterschiedlichen Tonlagen oder Lautstirken, die der Bot-
schaft eine stirkere Aussagekraft geben konnen oder dessen Wirkung abmildern kénnen (vgl. ebd.:
37). Auch nonverbale Zeichen wie Mimik und Gestik sind beeinflussende Faktoren (vgl. ebd.). Die
gesprochene Sprache unterteilt sich in die interaktive spontane Sprache wie beim Telefonat oder Small
Talk und in die vorbereitete monologische Sprache wie bei einem Vortrag (vgl. ebd.).

Dennoch gibt es auch in der Schriftsprache Signale, die eine Botschaft begleiten und z. B. eine Geste
symbolisieren konnen. Personlicher Schriftverkehr ist stark geprigt von Emoticons, um Mimik oder
Gestik mitzusenden (vgl. ebd.: 38). In der distanzierteren Schriftsprache konnen z. B. Schriftschnitte
bzw. Schriftstile eine signalsetzende Wirkung erzielen (vgl. ebd.). Ein fettgedrucktes oder in Grof3-
buchstaben geschriebenes Wort erweckt schnell die Aufmerksamkeit und dhnelt einer erhohten Laut-
starke im Gespridch (vgl. ebd.). Auch ein Ausrufezeichen gibt der Botschaft eine besondere Aussage-
kraft (vgl. ebd.). Verleiht ein Begriifiungsldcheln einem personlichen Gesprich bereits einen ersten
positiven Eindruck, so kann diese Wirkung eine herzliche BegriifSiung zu Beginn einer E-Mail er-

reichen (vgl. ebd.).

»Grundsatzlich gelten die Sprachstilregeln des Corporate Codes auch fiir Werbetexte.“ (ebd.: 38)

Da Werbetexte auch das Ziel verfolgen, das Unternehmensimage nach auflen zu transportieren, kon-
nen diese ebenfalls zum Einsatzgebiet des Corporate Codes gezéhlt werden (vgl. ebd.: 38f.). Im Ver-
gleich zum E-Mail-Verkehr mit Lieferanten o. 4., haben Werbetexte eine sehr viel schnellere und stdr-
kere Wirkung (vgl. ebd.). Werbung reagiert duf3erst flexibel auf Marktverdnderungen, sodass sie vom
Corporate Code nicht zu sehr eingeschriankt werden sollte (vgl. ebd.). Die Aufgabe der Identifikation
und Erkennbarkeit tibernehmen in der Werbung besonders stark die Richtlinien aus dem Corporate
Design wie Firmenfarbe und -logo, Schriftstile sowie Fotos oder Illustrationen (vgl. ebd.).

Das Einsatzgebiet von Corporate Code in der Werbung ist im Vergleich zu Texten der Unterneh-
menskorrespondenz viel grof3er, weil Werbetexte keinen Genrestilnormen (mehr dazu in Kapitel
3.5.3) unterliegen (vgl. ebd.). Werbetexte diirfen und sollen manchmal tibertreiben, sich wiederholen
oder reklamig wirken (vgl. ebd.; vgl. auch Winter 2008: 102). Ein Geschiftsbrief hingegen muss haupt-
sichlich dem typischen Aufbau und der typischen Sprache folgen und sollte nur einige, dafiir aber
starke, Corporate-Code-Marker beinhalten (vgl. Dunkl 2015: 39).

3.5 Diedrei Sdulen

In der Sprachwissenschaft gilt ,,Sprache [als] ein System von Zeichen® (Dunkl 2015: 16). Corporate
Code kann als ein spezifisches Zeichensystem fiir ein Unternehmen aufgefasst werden (vgl. ebd.: 21).
Mit bestimmten Symbolen, Definitionen, Begriffen, grammatischen Regeln und Formulierungen er-
schliefdt sich das Unternehmen durch dieses Konzept eine Art Zeichensystem — einen eigenen Code
(vgl. ebd.: 35 - 40).

Corporate Code basiert auf drei grundlegenden Saulen: Verstandlichkeit, Empfingerorientierung und
Erkennbarkeit (vgl. ebd.: 34f.). Werden die drei Sdulen gleichermafien im Corporate Code eines Un-
ternehmens erarbeitet, kann ein individueller Unternehmenssprachstil gelingen und die Umsetzung in

die Praxis erleichtert werden (vgl. ebd.). Die Methoden und Werkezuge, die zum erfolgreichen Sprach-
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stil beitragen, sind begriindet auf Erkenntnissen der Psycho- und Soziolinguistik sowie Forschungs-
erkenntnissen zur Verstdndlichkeit und zur klientenzentrierten Gesprachstherapie (vgl. ebd.: 19), die

Erlduterung folgt in den nichsten drei Unterkapiteln.

3.5.1 Verstidndlichkeit

Verstandlichkeit bildet fiir Martin Dunkl die erste Sdule von Corporate Code, denn nur wenn die Un-
ternehmenssprache verstandlich ist, kann sie bei dem Gegentiber das richtige bewirken (vgl. Dunkl

2015: 41). Diese Grundvoraussetzung soll im Folgenden naher beleuchtet werden.

Der Begriff ,,Verstandlichkeit® ist auf sprachwissenschaftliche Forschungen der 50er Jahre in den USA
zuriickzufithren, die damals von ,readability — ins Deutsche iibersetzt als ,,Lesbarkeit® — sprachen
(vgl. ebd.: 47). Lesbarkeit ist nicht zu verwechseln mit Leserlichkeit (vgl. ebd.). Beide Begriffe dhneln
sich sehr im Wortlaut, unterscheiden sich jedoch in ihrer Bedeutung — es handelt sich um Paronyme
(vgl. ebd.). Lesbarkeit fokussiert besonders Inhalt und Sprachstil, d. h. Sétze und ganze Textsorten
werden betrachtet (vgl. ebd.). Ein Text sei dann gut lesbar, sagt Dunkl, wenn er fliissig geschrieben, in
sinnvolle Absdtze unterteilt und auch die Typografie gut gestaltet sei (vgl. ebd.). Leserlichkeit hingegen
riickt die Mikrotypografie, d. h. die Worter bis hin zu den einzelnen Buchstaben, in ihrer Entziffer-
barkeit in den Fokus, indem z. B. der Zustand der Druckerfarbe betrachtet wird (vgl. ebd.: 48).

»Erst der leserliche Text kann das Gehirn erreichen, und erst ein lesbarer Text kann auch verstan-

den werden.“ (ebd.: 49)
Lesbarkeit und Leserlichkeit bedingen sich also gegenseitig und sind fiir die Verstdndlichkeit grund-
legend, miissen jedoch fiir Corporate Code noch erginzt werden, da sie lediglich die Rezeption von
Texten bestimmen (vgl. ebd.: 50). Denn Verstdndlichkeit schlief3t auch die akustische Rezeption, d. h.

Gesprochenes und Gehortes, mit ein (vgl. ebd.).

Zur Bestimmung der Verstindlichkeit wurden verschiedene Methoden entwickelt, so erarbeitete in
den 50er Jahren Rudolf Flesch den Flesch-Reading-Ease, mit dem die Verstandlichkeit von englisch-
sprachigen Texten bestimmt werden sollte (vgl. ebd.: 50f.). Es handelt sich dabei um eine mathe-
matische Formel, die u. a. die durchschnittliche Lange der Séitze berechnen kann, indem die Anzahl
der Worter durch die Anzahl von Sitzen geteilt wird (vgl. ebd.). Solche Textfaktoren werden in eine
Gleichung eingefiigt und ein Ergebniswert zeigt auf einer 100-Punkte-Skala die Verstandlichkeit des
Textes an — je hoher der Wert, desto leichter sei der Text zu verstehen (vgl. ebd.: 51). Knapp 30 Jahre
spater wurde dieser Ansatz von Toni Amstad auch auf die deutsche Sprache tibertragen, indem er neue
Zahlen fiir die Formel berechnete (vgl. ebd.; vgl. auch Kercher 2013: 99). Einen weiteren Ansatz ver-
offentlichten Richard Bamberger und Erich Vanecek im Jahre 1984 unter dem Namen ,,Wiener
Sachtextformel® (vgl. Dunkl 2015: 51; vgl. auch Kercher 2012: 38). Ahnlich wie beim Flesch-Reading-
Ease wurden Faktoren wie die durchschnittliche Satzlange in Wortern berticksichtigt, hinzu kamen
allerdings auch die Prozentsitze von Drei- oder Mehrsilbern, von Wortern mit mehr als sechs Buch-
staben und von Einsilbern (vgl. Kercher 2012: 38). Die Erkenntnis solcher Lesbarkeitsformeln beein-
flusst auch noch heutige Textverarbeitungsprogramme (vgl. Microsoft-Support: Erhalten der Lesbar-

keit und der Ebenenstatistiken fiir Thr Dokument).
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In den 70er Jahren entwickelten Inghard Langer, Friedemann Schulz von Thun und Reinhard Tausch
das Hamburger Verstidndlichkeitskonzept (vgl. Dunkl 2015: 51f.). Sie stellten dabei vier messbare Fak-
toren fiir Verstandlichkeit auf, die im Gegensatz zu den oben genannten Methoden auch inhaltliche
Aspekte beriicksichtigten (vgl. Langer et al. 2015: 30). Ein verstandlicher Text beinhaltet nach Langer
et al. erstens den Faktor Einfachheit, d. h. ,geldufige, anschauliche Worter sind zu kurzen, einfachen
Sitzen® (ebd.: 22) zusammenzufiigen und schwierige Worter wie Fachworter sollen erklart werden
(vgl. ebd.). Ein zweiter Faktor fiir Verstdndlichkeit ist die duflere Gliederung und die innere Ordnung
(vgl. ebd.: 24). Das bedeutet, der Aufbau des Textes muss sowohl erkennbar als auch iibersichtlich sein
— z. B. durch Absitze mit Uberschriften (vgl. ebd.). Gleichzeitig sind die einzelnen Sétze in Beziehung
und somit sinnvoll zueinander zu setzen, damit die EmpfangerInnen Zusammenhénge erkennen kon-
nen (vgl. ebd.). Der dritte Faktor ist Kiirze bzw. Pridgnanz - hier ist die Linge des Textes im Verhaltnis
zum Informationsziel zu betrachten, d. h. der Inhalt sollte sich auf das Wesentliche — auf das Lehrziel
- beschrinken (vgl. ebd.: 26). Dazu ist nur das notigste kurz und knapp zu nennen (vgl. ebd.). Der
vierte und letzte Faktor besteht aus anregenden Zusitzen, also Gestaltungsmerkmale des Textes, die
diesen anregend, interessant und abwechslungsreich machen (vgl. ebd.: 27). Stilistische Mittel sind

z. B. rhetorische Fragen, lebensnahe Beispiele, Reizworter usw. (vgl. ebd.).

Im Gegensatz zum Hamburger Verstindlichkeitskonzept, bei dem die Bewertung des Textes subjektiv
erfolgt (vgl. ebd.: 31), zielt der neuere Ansatz, der Hohenheimer Verstdndlichkeitsindex, auf mehr
Objektivitit (vgl. Klartext-Initiative: Hohenheimer Verstandlichkeitsindex). Diese kann dadurch er-
reicht werden, indem vier validierte Lesbarkeitsformeln fiir die deutsche Sprache in diesen Ansatz
integriert wurden (vgl. ebd.). So vereint der Hohenheimer Verstiandlichkeitsindex u. a. die bereits auf-
gefithrte Amstad-Formel und die erste neue Wiener Sachtext-Formel (vgl. ebd.). Daneben stehen eine
Reihe von zusitzlichen Parametern im Fokus wie die durchschnittliche Satzldnge und Satzteillinge in
Wortern, die durchschnittliche Wortldnge in Buchstaben, der Anteil der Worter mit mehr als sechs
Buchstaben, der Anteil der Satzteile mit mehr als 12 Wortern sowie der Anteil der Satze mit mehr als
20 Wortern (vgl. ebd.). Aber auch weitere Faktoren wie u. a. der Anteil von Fremdwortern oder
abstrakten Wortern werden mit einbezogen (vgl. ebd.). Diese Formel errechnet am Ende einen
Indexwert zwischen 0 und 20, dem der Grad an Verstandlichkeit entnommen werden kann - 0 steht

dabei fiir geringe und 20 fiir hohe Verstandlichkeit (vgl. ebd.).

Dunkl greift fiir Corporate Code vorrangig auf den Hohenheimer Verstandlichkeitsindex zuriick, weil
im Rahmen dessen eine Software fiir Verstidndlichkeit unter dem Namen TextLab entstand (vgl.
Klartext-Initiative: Klartext-Software TextLab), mit der Dunkl in der Praxis arbeitet (vgl. Dunkl 2015:
52f.).

Dunkl registriert die grofiten Verstandlichkeitsprobleme innerhalb der Unternehmenspraxis in juris-
tischen oder verwaltungstechnischen Formulierungen, die insbesondere fiir Vertrige aus den
Gesetztestexten iibernommen werden und auch in der Unternehmenskorrespondenz anzutreffen sind
(vgl. ebd.: 41f.). Die Absicht, durch die ibernommenen Formulierungen inhaltlich korrekt zu bleiben,
steht jedoch der Verstandlichkeit gegeniiber (vgl. ebd.). Denn die Fachsprachen der Juristen und der

Verwaltung sind geprégt durch die Verwendung von Fachbegriffen, Nominalkonstrukten oder Abs-
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trakta sowie durch einen komplizierten Satzbau mit Schachtelsitzen, Einschiiben und Passivstil (vgl.
Dunkl 2015: 42; vgl. auch Roelcke 2020: 127).

In seinem Ratgeber kommt Dunkl zu folgenden sechs Basisregeln, die die Verstdndlichkeit von jeg-
lichen Unternehmenstexten begiinstigen sollen (vgl. Dunkl 2015: 61f.): Als erstes sind einfache und
kurze Sétze zu bilden (vgl. ebd.). Die Sitzen sollen zudem mit Verben anstatt Nominalkonstruktionen
formuliert werden (vgl. ebd.). Drittens sind Passivsdtze zu vermieden und stattdessen Aktivsitze zu
formulieren (vgl. ebd.). Dunkls vierte Regel besagt, dass die Formulierungen positiv zu gestalten sind
(vgl. ebd.). Auflerdem sollen Floskeln erkannt und ebenfalls vermieden werden (vgl. ebd.). Gemaf3 der

sechsten Regel sind Verdoppelungen und nichtssagende Worter einzusparen (vgl. ebd.).

3.5.2 Empfangerorientierung

»~Empfingerorientierung im Corporate Code bedeutet, die Wirkung einer Botschaft vorauszusehen

und sie so zu formulieren, dass sie wie gewiinscht wirkt.“ (Dunkl 2015: 91)
Um auf die Gefiihle, Erwartungen und personlichen Interessen des Empfangers schlieflen zu kénnen,
entwickelt Dunkl acht Strategien, fiir die er wissenschaftliche Erkenntnisse aus der Psychologie und
der Sprachwissenschaft hinzuzieht (vgl. ebd.: 89 - 98). Im Rahmen dieser Arbeit werden die einzelnen
Methoden nicht vorgestellt, sondern lediglich die von Dunkl fiir Corporate Code erarbeiteten Riick-

schlisse.

So leitet sich Dunkl aus der vom Psychologen Carl Ramson Rogers entwickelten personenenzentrierten
Gesprichstherapie die Methode des Paraphrasierens ab (vgl. ebd.: 91). Diese Methode des sinngemé-
en Wiedergebens ist stark verbunden mit dem aufmerksamen Zuhoren und eignet sich nach Dunkl
besonders fiir das Beantworten von Beschwerden (vgl. ebd.). So ermoglicht das Paraphrasieren einer-
seits, emotional geladene Ausdriicke des Empfingers wirkungsvoll abzumildern, indem sie durch mil-
dere Ausdriicke ersetzt werden (vgl. ebd.). Andererseits riickt die Paraphrase das Anliegen des Emp-
fangers in den Mittelpunkt, sodass sich dieser verstanden fiihlt und eine positive Haltung einnimmt
(vgl. ebd.).
Dem vom Psychologen Marshall B. Rosenberg entwickelten Modell der gewaltfreien Kommunikation
entnimmt Dunkl, dass sowohl ,empathisches Zuhoren® als auch ,,sich ehrlich ausdriicken® dazu bei-
tragen, Missverstdndnisse in der Sprache zu vermeiden (vgl. Dunkl 2015: 92; vgl. auch Rosenberg 2002:
26). Welche Auswirkung diese Methode konkret auf den unternehmenstypischen Sprachstil hat, legt
Dunkl nicht dar. Wird empathisches Zuhoren den Begriffen nach gedeutet (vgl. Dudenredaktion: Em-
pathie), kann es synonym fiir einfithlsames Zuhoren verwendet werden und entspricht dem Perspek-
tivwechsel, den Dunkl mit der zweiten Strategie zur Empfangerorientierung ,,Aus Empfingerperspek-
tive schreiben® empfiehlt (vgl. Dunkl 2015: 104). Der Ausdruck ,.sich ehrlich ausdriicken® lasst sich am
ehesten der flinften Strategie ,,Glaubwiirdig bleiben“ zuordnen, weil Dunkl Wortern die Eigenschaft
zuweist, ,unaufrichtig wirken“ (ebd.: 111) zu kdnnen (vgl. ebd.). Dunkl weist der Sprache damit die
Eigenschaft zu, Glaubwiirdigkeit zu vermitteln und das wiederum impliziert Ehrlichkeit. Ein Blick in
Rosenbergs Methode zeigt, dass die positive Grundhaltung einen Schwerpunkt bildet — im Sinne von
Metabotschaften erkennen (vgl. Rosenberg 2002: 85f.), konkrete Worte benutzen (vgl. ebd.: 97) und
paraphrasieren (vgl. ebd.: 108ff.) — und sich auch bei der Empfangerorientierung nach Dunkl wieder-
findet.
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Der psychologische Ansatz von Rogers diente Friedemann Schulz von Thun, selbst Psychologe und
gleichzeitig Kommunikationswissenschaftler, fiir das sprachwissenschaftliche Modell des Kommu-
nikationsquadrats (vgl. Dunkl 2015: 92). Dieses war als ,,Rhetorikinstrument fiir Fithrungskrafte®
(ebd.) gedacht und wird von Dunkl auf das Verfassen von Unternehmenstexte {ibertragen (vgl. ebd.).
Nach Schulz von Thun kann eine Auferung als Quadrat mit vier Bedeutungsseiten betrachtet werden
(vgl. Schulz von Thun: Das Kommunikationsquadrat). Mit einer Auferung werden demzufolge immer
eine Sachseite, eine Selbstkundgabeseite, eine Beziehungsseite und eine Appellseite mitversandt —
bewusst oder unbewusst (vgl. ebd.). Auch wenn sich die Unternehmenskommunikation vordergriindig
tiber die Sachseite ausdriickt, werden die anderen Seiten mit angesprochen (vgl. Dunkl 2015: 93). In
dem Bewusstsein, dass das Unternehmen auch immer Unternehmensidentitét auf der Selbstkundgabe-
seite duflert, muss Corporate Code besonders auf dieser Ebene fiir Erkennbarkeit sorgen (vgl. ebd.).
Gleichzeitig kann Corporate Code auf Beziehungsseite dazu beitragen, die Kundenbindung zu ver-
bessern, und auf der Appellseite bewirken, dass der Empfanger eine fiir das Unternehmen optimale
Handlung vollfithrt (vgl. ebd.). Das Bewusstsein, dass jede Auferung auch ,,immer vier unterschied-
liche Metabotschaften® (ebd.) verschickt — die auch auf Empfiangerseite wahrgenommen werden kon-
nen, sofern der Empfanger dafiir im Sinne des Aktiven Zuhirens sensibilisiert ist (vgl. Dunkl 2015:
93f.) — wird in Corporate Code als sechste Strategie ,,Zwischen den Zeilen lesen® integriert. Die Auf-
merksambkeit, beim Versenden und Empfangen einer Botschaft jeweils die vier Seiten einer Botschaft
zu berticksichtigen, kann mit der zweiten Strategie — dem empfohlenen Perspektivwechsel — in Ver-
bindung gebracht werden.

Als eine weitere Methode zur Empfiangerorientierung betrachtet Dunkl das von den Psychologen
Bandler und Grinder entwickelte Neurolinguistische Programmieren (NLP), dem die Notwendigkeit
des achtsamen Lesens und feinfithligen Formulierens fiir Corporate Code entnommen wird (vgl. ebd.:
94f.). So empfehlen Bandler und Grinder, Nominalisierungen in den Aussagen der Klienten zu erken-
nen und durch Paraphrasieren in eine Verbalkonstruktion zuriickzufithren (vgl. ebd.: 95). Nominali-
sierungen vermitteln den Eindruck, das Gesagte sei ein abgeschlossenes Ereignis und nicht verander-
bar, Verben hingegen erwecken beim Empfianger den Eindruck, er konne noch aktiv werden (vgl.
Bandler/ Grinder nach Dunkl 2015: 95). Fiir Corporate Code bedeutet das, Nominalkonstruktionen
grundsitzlich zu vermeiden (s. auch Kapitel 3.5.1) und von KundInnen verwendete Nominalkonstruk-
tionen durch die bereits dargestellte Methode des Paraphrasierens in Verbalkonstruktionen zu modifi-
zieren (vgl. Dunkl 2015: 95).

Des Weiteren orientiert sich Dunkl an Hans-Peter Forsters Methode ,,Corporate Wording®“. Mit sei-
nen ersten beiden Strategien zur Empfangerorientierung mochte Dunkl z. B. die Texte individuell an
den Empfiangerwiinschen und -interessen ausrichten (vgl. ebd.: 102 - 106). Forster verfolgte bereits
1994 mit der Entwicklung seiner vier Lesertypen das gleiche Ziel (vgl. Forster 1994: 118f.), berticksich-
tigte dabei aber besonders stark die angemessene Wortwahl (vgl. ebd.). Am Ende erarbeitete Forster
vier Worterbiicher fiir die jeweiligen Lesertypen, mit denen es moglich sei, die LeserInnen optimal
anzusprechen (vgl. ebd.: 124ft.). Dunkl beriicksichtigt die angemessene Wortwahl — wenn auch nicht
so ausfiihrlich - u. a. in seiner vierten Strategie ,,Komplexe Texte verstandlich machen®, indem er
empfiehlt, abstrakte Worte zu vermeiden (vgl. Dunkl 2015: 109). Die Methode von Forster wird in

Kapitel 4 noch weiter ausgefiihrt, sodass an dieser Stelle nicht naher auf den Inhalt eingegangen wird.
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Auf der o. g. theoretischen Grundlage basieren Dunkls nachfolgend beschriebenen Strategien zum
empfiangerorientierten Schreiben. Mit der ersten Strategie ,,Der richtige Einstieg, Leser/innen ,abho-
len* (ebd.: 102f.) empfiehlt Dunkl, einen angemessenen Start in die Kommunikation zu finden, indem
z. B. personliche oder wirtschaftliche Befindlichkeiten Beriicksichtigung finden (vgl. ebd.). Bei der
zweiten Strategie ,,Aus der Empfangerperspektive schreiben® (ebd.: 104) rat Dunkl zum Perspektiv-
wechsel, um sich in den Empfianger hineinversetzen zu kénnen (vgl. ebd.). Dies ermdglicht, die Erwar-
tungshaltung des Gegeniibers zu paraphrasieren und dem Empfénger zu signalisieren, dass sein Anlie-
gen verstanden wurde (vgl. ebd.). So kann eine positive Haltung des Empfingers hervorgerufen wer-
den (vgl. ebd.). In der dritten Strategie ,,lhr Gegeniiber steht im Mittelpunkt“ (ebd.: 106) empfiehlt
Dunkl, Schreiben weder mit ,,ich® noch mit ,,wir“ zu beginnen und stattdessen den Empfénger un-
mittelbar mit ,,Sie“ oder ,,Ihr“ zu fokussieren (vgl. ebd.). Die vierte Strategie ,,Komplexe Texte ver-
standlich machen® (vgl. ebd.: 107ff.) zielt darauf ab, die Komplexitdt eines Textes durch eine {ibersicht-
liche Gliederung, den gezielten Einsatz von Interpunktion und einer bildhaften Sprache fiir den Emp-
fanger verstandlich auszurichten (vgl. ebd.). Die fiinfte Strategie ,,Glaubwiirdig bleiben® (vgl. ebd.:
111ff.) sorgt durch die richtige Auswahl der Worte fiir Empfingerorientierung, sodass z. B. keine Wor-
ter benutzt werden, die zu nicht einhaltbaren Versprechungen oder unpassenden Metaphern fithren
konnten (vgl. ebd.) Dunkl empfiehlt in der sechsten Strategie ,,Zwischen den Zeilen lesen® (vgl. ebd.:
113ff.), jede Kommunikation auf versteckte Botschaften zu tiberpriifen, um sprachlich darauf eingehen
zu konnen (vgl. ebd.). Mit der siebten Strategie ,,Der Dreh ins Positive® (vgl. ebd.: 116f.) zeigt Dunkl,
dass aus negativen Themen, die in der tiglichen Unternehmenskorrespondenz z. B. in Mahnungen
oder Absagen enthalten sind, oftmals dennoch ein Vorteil herausgearbeitet werden kann, der dann in
der Kommunikation in den Fokus zu riicken ist (vgl. ebd.) In der achten Strategie ,,PS als aktivierender
Zusatz® (vgl. ebd.: 117f.) merkt Dunkl an, dass das Postskriptum, das urspriinglich fiir nachtréigliche
Korrekturen diente, heutzutage im Bereich des Direct Mailings eine ,hervorragende Wirkung® (ebd.:
118) erzielen kann und es belegt sei, dass das PS oftmals noch vor dem eigentlichen Text gelesen werde
(vgl. ebd.). Aus diesem Grund solle die besonders wichtige Botschaft des Textes im Postskriptum plat-

ziert werden, um diese hervorzuheben (vgl. ebd.).

Die maximale Empfangerorientierung, auf die die o. g. Strategien abzielen, kann nach Dunkl allerdings
nur dann erreicht werden, wenn der Empfanger personlich bekannt ist und die Kommunikation direkt
auf dessen erwartbare Motive ausgerichtet werden kann (vgl. ebd.: 99f.). Wenn AdressatInnen nicht
personlich bekannt sind, aber ihr Anliegen z. B. in Form eines Schreibens geschildert wurde, kann
zumindest darauf Bezug genommen werden (vgl. ebd.). Sind die AdressatInnen hingegen ginzlich
unbekannt, lassen sich aber einer Anspruchsgruppe zuordnen, tiber die allgemeine Informationen in
einer Anspruchsgruppenbeschreibung zusammengetragen wurden (s. Kapitel 6.5), lassen sich mog-
liche Erwartungen und Bediirfnisse konstruieren, sodass eine minimale Empfangerorientierung den-
noch moglich ist (vgl. ebd.). Je hoher demzufolge der Bekanntheitsgrad der EmpfingerInnen ist, desto
besser konnen sich die TextproduzentInnen in die AdressatInnen hineindenken und die

Kommunikation individualisieren (vgl. ebd.: 100).
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3.5.3 Erkennbarkeit

Die dritte Sdule bildet den Kern von Corporate Code und behandelt die ,,Erkennbarkeit von Unter-
nehmen anhand ihrer Sprache® (Dunkl 2015: 137). Erkennbarkeit macht den Sprachstil eines Unter-
nehmens deutlich (vgl. ebd.).

Der Begriff Stil nach Martin Dunkl ,,bedeutet heute die charakteristische und unverwechselbare Er-
scheinungsform eines Menschen oder einer Epoche® (ebd.: 138). Wiahrend Dunkl den Stil auf ver-
schiedene Lebensbereiche wie den Stil als Bauweise oder beim Autofahren (vgl. ebd.), nennt Dunkl
zugleich zwei Definitionen, in denen der Sprachstil bestimmt wird. So nennt er Nicole Sauer, die Stil in
Zusammenhang mit sprachlichen Handlungen sieht, d. h. die Art und Weise wie etwas gesagt wird,
bestimmt Eindruck der KommunikationspartnerInnen (vgl. Sauer 2002: 55). Dariiber hinaus nennt
Dunkl auch Kathrin Vogel, die im Sprachstil die Moglichkeit fiir Unternehmen sieht, sich sichtbar zu
machen und sich in Form einer ,einheitlichen Gestalt zusitzliche Bedeutung“ (Vogel 2012: 97) zu

verschaffen (vgl. ebd.). Sowohl Sauer als auch Vogel werden in Kapitel 4 noch ndher erlautert.

So individuell und erkennbar Corporate Code sein mochte, so unterliegt auch diese Methode Be-
dingungen, die in der jeweiligen Textsorte verankert sind und als Genrestilnormen bezeichnet werden
(vgl. Dunkl 2015: 138ff.).

»Stilnormen sind, allgemein gesagt, gedanklich-sprachliche Regeln fiir die Ausdrucksweise in be-
stimmten Kommunikationsbereichen, -situationen, -kanélen (mundlich/ schriftlich) oder -typen
(Genres).“ (Kurz et al. 2010: 141)

Genrestilnormen bestimmen den Aufbau und z.T. die Wortwahl von bestimmten Textsorten, sodass

der Rezipient auf den ersten Blick z. B. ein Angebot als Angebot erkennt (vgl. Dunkl 2015: 140).

Sprachstilebenen
Fiir die Praxis von Corporate Code werden eigene Stilnormen unter der Bezeichnung ,,Sprachstil-

ebenen® erarbeitet (vgl. Dunkl 2015: 141). Da es innerhalb eines Unternehmens sehr unterschiedliche
Beziehungsniveaus zwischen Unternehmensmitarbeitenden und Anspruchsgruppen gibt und jede
Korrespondenz einen unternehmenstypischen Sprachstil bedarf, stellt Dunkl im Rahmen des
Corporate Codes eine achtgliedrige Unterteilung auf (vgl. ebd.: 142). Damit unterscheidet er sich von
dhnlichen Konzepten, die ebenfalls Sprachstile aufgestellt haben. Bei Forster sind es beispielsweise die
vier nach Farben aufgeteilten Stilebenen (s. Kapitel 4). Hoffmann stellt Typisierungen in Form von
Stilregistern auf, die sich auf ,;soziale ,Tonlagen® in diversen Abstufungen® (Hoffmann 2012: 189) be-
ziehen. Er nennt als erstes die distanzierte Formlichkeit, bei der Konventionen und Normen fiir einen
distanzierten Stil sorgen (vgl. ebd.). Anschlieflend stellt er die soziale Néhe als Stil auf, dem wiederum
die Typen freundlich, familiér, ldssig und scherzhaft-ldssig untergeordnet sind (vgl. ebd.: 190). Als
drittes nennt er den neutralen Stil, bei die Beziehung ,,unbestimmt bleiben® (ebd.: 191). Zuletzt nennt
er als Stilmoglichkeit das Mischen der vorherigen Stilarten — wie es haufig in der Werbung gemacht
wiirde (vgl. ebd.). Des Weiteren nennt Dunkl noch journalistische Stilebenen, die ihm jedoch alle nicht
tief genug gehen, sodass Dunkl mit seinen Sprachstilebenen eine feine Nuancierung beabsichtigt (vgl.
Dunkl 2015: 141). Dunkls Sprachstilebenen bilden die ,,Basistonalitidt“ (ebd.) von Corporate Code und

werden unterteilt in vertraut, freundschaftlich, freundlich, sachlich, formlich, biirokratisch, tiberheb-
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lich und autoritér (vgl. ebd.: 142). In der Unternehmenspraxis befinden sich die meisten Unternehmen
im Sprachstil zwischen freundlich und formlich, abhéngig ist diese Einteilung aber von vielen Faktoren

wie z. B. regionaler oder kultureller Konventionen (vgl. ebd.: 143).

Sprachstilkriterien
Um mit Corporate Code den richtigen Ton treffen zu konnen, hat Dunkl die Notwendigkeit von

Rahmenrichtlinien unter dem Begriff ,,.Sprachstilkriterien® ermittelt (vgl. Dunkl 2015: 143). Sprachstil-
kriterien verkniipfen das theoretische Wissen, die erarbeitete Strategie, mit der praktischen Um-
setzung. ,,Sie sind die Briicke zwischen Leitbild und Sprachstil“ (ebd.) und verankern die unterneh-
merischen Ziele, Werte und Visionen - ebenso den Markenkern und die Identitdtseigenschaften des
Unternehmens (vgl. ebd.). Die in den Leitsédtzen versprachlichten Unternehmenseigenschaften miissen
als Sprachstilkriterien ,klar formulier[t] [werden], damit [...] daraus in einem néchsten Schritt die
passenden Corporate-Code-Marker schliissig ab[ge]leite[t] [werden] konnen® (ebd.: 144). Beispiel-
hafte Sprachstilkriterien sind z. B. ,,auf Augenhohe®, ,,partnerschaftlich®, ,,innovativ® usw. (vgl. ebd.).
Auf dieser Grundlage konnen dann die Sprachstilebenen und letztlich die Corporate-Code-Marker
definiert werden (vgl. ebd.).

Corporate-Code-Marker
Bei der Entwicklung der Corporate-Code-Marker hat Dunkl sich auf linguistische Erkenntnisse ge-

stiitzt, so bedient er sich z. B. der Pragmatik, weil die KommunikationspartnerInnen in die Sprach-
handlungen mit einbezogen werden miissen (vgl. Dunkl 2015: 148). Eine Moglichkeit dazu ist das In-
terpretieren von Metabotschaften (vgl. ebd.). Dunkl ordnet die meisten Corporate-Code-Marker der
Pragmatik zu (vgl. ebd.).

Einige der Marker basieren u. a. auf soziolinguistischen Erkenntnissen wie der Systematisierung von
Sprache in Varietdten nach Nina Janich (2013: 215 - 231). Sie sieht z. B. in den Varietéten der Fach-
oder Jugendsprache sowie in dem Dialekt die Mdglichkeit einer Werbestrategie, d. h. mit deren Einsatz
in Texten — hier v. a. in Werbetexten — kann gezielt Einfluss genommen werden (vgl. ebd.). Ebendiese
Funktion bietet auch Dunkl mit seinen gleichbenannten Corporate-Code-Markern, wenngleich er
deren Einsatz weniger in der Unternehmenskorrespondenz sieht (vgl. Dunkl 2015: 148f.).

Janich betrachtet die Intertextualitét als stilistisches Mittel der Werbesprache (vgl. Janich 2013: 232ft.).
Die meisten Unternehmen greifen so z. B. in ihren Werbetexten auf bekannte Claims oder Slogans
zuriick und integrieren diese in ihren eigenen Kontext (vgl. ebd.). Diese Intertextualitdt bezieht Dunkl
darauf, dass in Texten ,auf frither Gehortes und Gelesenes“ (Dunkl 2015: 149) zuriickgegriffen wird -
durch wortliche Zitate oder Paraphrasen (vgl. ebd.). Diese empfingerorientierte Strategie sei v. a. fiir
Antwortschreiben sinnvoll (vgl. ebd.). Gleichzeitig sieht stellt er fiir Claims und Slogans eigene
Corporate-Code-Marker auf, da sie einen hohen Wiedererkennungsfaktor besitzen (vgl. ebd.: 160f.).
Bei der Erarbeitung einiger Corporate-Code-Marker greift Dunkl zudem auf die Erkenntnisse der
Morphologie - die Gestalt bzw. Form der Worter - zuriick (vgl. ebd.: 150). Von dieser Erkenntnis leitet
sich u. a. die Moglichkeit der Wortneuschopfungen ab (vgl. Eichinger 2012: 18ff.; vgl. auch Zilg 2012:
57f.), die bei Dunkl z. B. die Entwicklung eines Firmennamens beeinflussen kann (vgl. Dunkl 2015:
153f.).
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Dunkl bezeichnet diese Marker als ,ein fein justierbares Instrumentarium zum Produzieren von un-
ternehmenstypischem Sprachstil“ (ebd.: 145), die neben den Sprachstilebenen und -kriterien den Kern
von Corporate Code bilden (vgl. ebd.: 137).

Jeder einzelne Corporate-Code-Marker trigt zur Ausformung des unternehmenstypischen Sprachstils
bei und ist gespeichert im Markenkern (vgl. ebd.: 145). Die Marker haben eine starke bis schwache
Ausprigung und konnen innerhalb eines Textes gemeinsam oder einzeln eingesetzt werden, immer
unter Berticksichtigung des Ziels einer starken Erkennbarkeit (vgl. ebd.: 145f.). Je stirker ein Text un-
ternehmenstypisch markiert ist, desto hoher bezeichnet Dunkl den Corporate-Code-Faktor (vgl. ebd.:
146). ,,Die einzelnen Corporate-Code-Marker regeln die sprachlichen Muster, die ein Unternehmen
anhand seiner Sprache erkennbar machen.” (ebd.: 147) Bei manchen Markern handelt es sich eher um
Regeln, bei anderen um Richtlinien oder Empfehlungen (vgl. ebd.: 147). Auf den folgenden Seiten
werden die einzelnen Corporate-Code-Marker erldutert, absteigend nach ihrem zu erzielenden

Corporate-Code-Faktor, d. h. ihre Bedeutung fiir die unternehmenstypische Erkennbarkeit.
CCM 1 Firmenname

Der Firmenname selbst ist der stdrkste Corporate-Code-Marker, da er beinah omniprésent ist (vgl.
Dunkl 2015: 152). Der typografischen Kreativitit beim Firmennamen im Logo werden dabei wenig
Grenzen gesetzt, in juristischen Texten muss hingegen der offizielle Firmenname — auch Legal Name
genannt — gebraucht werden und auch fiir alle weiteren Unternehmenstexte sollte eine einheitliche
Schreibweise festgelegt werden (vgl. ebd.: 156). Die einheitliche Regelung fiir den Gebrauch des Fir-
mennamens kann einen hochstmoglichen Wiedererkennungswert sowie ein nach aufien und innen
einheitliches und gestirktes Unternehmensimage erzielen (vgl. ebd. 152f.). Gleichzeitig wird so eine
Vertrauensbasis fiir KundInnen, Mitarbeitende und weitere Beteiligte geschaffen (vgl. ebd.). Neben
seiner Funktion, die Unternehmensprodukte sowie Mitarbeitende zu reprasentieren, kann der Fir-
menname auch dazu beitragen, aus dem Unternehmen eine Marke entstehen zu lassen (vgl. ebd.).
Diesen grofien kaufménnischen Wert gilt es beim Patentamt u. a. als Wortmarke oder Wortbildmarke

schiitzen zu lassen (vgl. ebd.; vgl. auch DPMA: Markenformen und deren Darstellung).

Fiir Corporate Code ldsst allein der Firmenname grofie Riickschliisse auf Identitdt und Markenkern
des Unternehmens zu (vgl. Dunkl 2015: 153f.). So leitet Dunkl von den Unternehmensnamen, die z. B.
auf den Unternehmensgriinder zuriick gehen, die Sprachstilkriterien ,,persénlich®, ,,vertrauenswiirdig“
und ,,verantwortungsbewusst“ ab (vgl. ebd.). Wohingegen ein Unternehmensname als Akronym aus
Silben, d. h. ein zusammengesetztes Kurzwort (vgl. Dudenredaktion: Akronym), eher mit den Sprach-
stilkriterien ,,kreativ®, ,innovativ®, ,dynamisch“ und ,flexibel verkntipft wird (vgl. ebd.). Durch die
Schreibweise des Firmennamens kann sich ein Unternehmen, welches eine nicht regelkonforme
Schreibweise wahlt, stirker von anderen Unternehmen abheben und damit einen besonders hohen
Corporate-Code-Faktor erreichen (vgl. ebd.: 154ff.).

CCM 2 Umschreibung des Firmennamens

Die Umschreibung des Firmennamens verfolgt primér den Zweck, die stindige Wiederholung des
Firmennamens zu vermeiden, wertet den Text aber gleichzeitig durch eine abwechslungsreiche Wort-

wahl auf und tragt durch die Steigerung der Leselust zur Empfingerorientierung bei (vgl. Dunkl 2015:
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157). Dunkl empfiehlt lediglich eine einzige Umschreibungsform einzusetzen, um den Wieder-
erkennungswert moglichst hochzuhalten, denn je unverwechselbarer die Umschreibung des Firmen-

namens ist, desto hoher liegt der Corporate-Code-Faktor (vgl. ebd.).
CCM 3 Bezeichnung fiir das Personal

Je starker die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen ist, desto authentischer konnen
Kommunikationsabldufe innerhalb sowie auflerhalb des Unternehmens verlaufen. Jeder Mitarbeiter
agiert als Botschafter des Unternehmens und transportiert die Unternehmensphilosophie und das
Image durch seinen Sprachgebrauch an alle Anspruchsgruppen (vgl. Dunkl 2015: 158). Die Wertschit-
zung der Mitarbeiter kann ein Unternehmen durch individuelle Bezeichnungen, basierend auf den
jeweiligen Fahigkeiten, Kenntnissen sowie Leistungen der Mitarbeiter, ausdriicken (vgl. ebd.). Auf
diese Weise werden die Eigenschaften positiv hervorgehoben und gleichzeitig im unternehmens-
typischen Stil verfasst (vgl. ebd.). Auch hier gilt, je unverwechselbarer die Mitarbeiter-Bezeichnungen
- z. B. ,ADAC-]Juristen® (ebd.: 159) - ausfallen, desto hoher gestaltet sich der Corporate-Code-Faktor
(vgl. ebd.: 158).

CCM 4 E-Mail-Signatur

Die E-Mail-Signatur gibt immer Aufschluss iiber den Absender. Insbesondere geschiftliche E-Mails
weisen eine hohe Wiedererkennungsmarke auf, da sie den Legal Name des Unternehmens in der Sig-
natur nennen (vgl. Dunkl 2015: 159). Fiir die E-Mail-Signatur sollte eine einheitliche Regelung getrof-
fen werden, damit die wichtigsten Eckdaten des Unternehmens, wie u. a. Firmenname und Adresse,
aber auch gleichzeitig die individuellen Angaben des Absenders, wie u. a. Name, E-Mail-Adresse, Tele-
fonnummer mit Durchwabhl, in einem einheitlichen Stil zur Wiedererkennung beitragen (vgl. ebd.).
Dunkl empfiehlt, das Logo nicht als Bilddatei anzuhdngen, um keinen unnétigen Speicher beim Emp-
fanger zu belegen (vgl. ebd.). So erhilt die E-Mail-Signatur vor allem Erkennungswert durch typogra-
fische Kreativitdt, um die notwendigen Informationen in der Signatur eines Unternehmens wiederzu-
geben - dazu gehoren Name und Position des Mitarbeiters sowie dessen Telefonnummer und E-Mail-
Adresse, der Legal Name des Unternehmens sowie dessen Postanschrift (vgl. ebd.). Unter der Signatur

kann zur Steigerung der Wiedererkennung auch noch der Claim angefiigt werden (vgl. ebd.: 160).

CCM 5 Claim

Ein Claim kommuniziert den Kern des Unternehmens, sodass seine Aussage meistens fiir viele Jahre
Bestand hat (vgl. Dunkl 2015: 160). Der Claim sollte kurz und prignant sein und neben dem Firmen-
logo platziert werden (vgl. ebd.). Dunkl weist diesem Marker einen sehr hohen Corporate-Code-
Faktor zu, da er durch seine sehr lange Einsatzdauer eine hohe Wiedererkennung erzielen kann, wie
beispielsweise ,,Freude am Fahren® fiir BMW (vgl. ebd.). Wird der Claim konsequent beworben, for-
dert das die Identifikation mit dem Unternehmen und kann sogar die gleiche Wirkung erzielen wie
der Firmenname selbst (vgl. ebd.). Der Claim fungiert als Markenbotschafter in der Printwerbung
neben dem Logo und am Ende der E-Mail-Signatur, findet aber auch Einsatz in der Radiowerbung als

gesprochener oder gar gesungener Claim (vgl. ebd.).
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CCM 6 Slogan

Im Gegensatz zum Claim kommt dem Slogan einer geringere Einsatzdauer zu, da sie vorrangig fiir
bestimmte Produkte entwickelt werden und somit nicht als Markenbotschafter fiir das Unternehmen
selbst gedacht sind (vgl. ebd.: 161). Aus diesem Grund ist der Corporate-Code-Faktor geringer als
beim Claim, es sei denn, sie werden sehr stark beworben und erzielen so einen hohen Wiedererken-
nungswert fiir das Unternehmen (vgl. ebd.). In solchen Fillen wird der Slogan dann wiederum zu ei-

nem Claim (vgl. ebd.).
CCM 7 Fachsprache

Unter Fachsprache ist umgangssprachlich der Gebrauch von Fachbegriffen gemeint, die fiir AufSenste-
hende oftmals als unverstandlich bezeichnet werden (vgl. Dunkl 2015: 161). Als Soziolekt dient die
Fachsprache vorrangig dem Ziel, sich unmissverstidndlich auszudriicken und Missverstindnisse zu
vermeiden (vgl. Roelcke 2020: 92 - 109). Jede Branche besitzt ihre eigenen Stilmuster, die den Rahmen
des unternehmerischen Handlungsfeldes festlegen, lediglich Start-ups konnen sich Ausnahmen leisten
(vgl. Dunkl 2015: 161).

Fachsprache kann als Corporate-Code-Marker eingesetzt werden, um Branchenzugehorigkeit und
Fachkompetenz des Unternehmens zu symbolisieren (vgl. ebd.). In der Kommunikation mit Nicht-
Branchenzugehorigen wie z. B. KundInnen erschwert der Gebrauch von Fachsprache die Verstidnd-

lichkeit und Empfiangerorientierung (s. Kapitel 7.3).

CCM 8 Jugendslang

Jugendslang bezeichnet eine Sprache von Jugendlichen, die regional und kulturell unterschiedlich ge-
prégt sein kann und vorrangig dazu dient, sich von dlteren Generationen abzugrenzen — damit als
Soziolekt einzuordnen ist (vgl. Dunkl 2015: 15 und 162). Jugendslang zeichnet sich durch einen mo-
dernen Sprachgebrauch aus, der von Wortneubildungen gepragt ist, die oftmals keine lange Haltbar-
keit haben und bereits einige Jahre spater kaum noch Anwendung finden (vgl. ebd.: 162f.). Als
Corporate-Code-Marker kann der Jugendslang dann eingesetzt werden, wenn das Unternehmen Ju-
gendliche ansprechen mochte und seinen Sprachstil an Kriterien wie Modernitit, Jugendlichkeit oder
auch Direktheit ausrichtet (vgl. ebd.: 163). Jugendslang erzielt jedoch nur dann Glaubwiirdigkeit, wenn
er authentisch verwendet wird, d. h. die Mitarbeitenden der jugendlichen Generation entstammen
(vgl. ebd.).

CCM 9 Umgangssprache und geschriebene Miindlichkeit

Umgangssprache pragt primar die miindliche Kommunikation zwischen zwei Kommunikations-
partnerInnen, die in einer personlich nahen Beziehung zueinanderstehen (vgl. Dunkl 2015: 163). Oft-
mals wird dann die Umgangssprache auf diesem Beziehungsniveau in die Schriftsprache iibernommen
- dann ist die Rede von geschriebener Miindlichkeit (vgl. ebd.). Geschriebene Miindlichkeit zeichnet
sich durch besonders kurze Sitze und dem vermehrten Gebrauch von Frage- oder Ausrufezeichen,
spontanen Ausrufen oder auch Gedankenspriingen aus (vgl. ebd.: 163f.). Als Corporate-Code-Marker
bietet sich die geschriebene Miindlichkeit besonders dann an, um Néhe zu den Anspruchsgruppen

aufzubauen (vgl. ebd.: 164). Der Einsatz von Umgangssprache ist besonders an solchen Stellen sinn-
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voll, an denen eine schnelle und effiziente Abwicklung erwartet wird - also z. B. auf Web-Plattformen,

bei Onlineshops und -foren (vgl. ebd.).
CCM 10 Dialekt

Einen Dialekt als Corporate-Code-Marker einzusetzen, bietet sich vor allem fiir regionale Unterneh-
men an, die Regionalitdt oder Tradition als Sprachstilkriterien reprasentieren wollen (vgl. Dunkl 2015:
164). Ein Unternehmen, das deutschlandweit agiert, aber seine Regionalitdt und Heimatliebe zum
Ausdruck bringen mdochte, kann den beheimateten Dialekt gezielt im Claim und der BegriifSungs-

sowie Abschiedsformel anwenden (vgl. ebd.: 165).
CCM 11 Bezeichnungen fir Produkte oder Dienstleistungen

Der Markt fiir Produkte und Dienstleistungen ist grof3, die Konkurrenz stark. Die Bezeichnung von
Produkten oder Dienstleistungen kann insofern ein starker Corporate-Code-Marker sein, wenn er
dafiir sorgt, dass die Produkte und Dienstleistungen unverwechselbar dem Unternehmen zuzuordnen
sind (vgl. Dunkl 2015: 165). Dies kann zum Beispiel durch Komposita bewirkt werden, deren Bestand-
teil der Firmenname selbst oder eine daraus typische Silbe ist, z. B. McCafé fiir McDonald’s (vgl. ebd.).
Mit einer konsequenten Markenstrategie und -pflege konnen aus solchen Bezeichnungen sogar

Gattungsbegriffe werden — siehe Tesa als Gattungsbegriff fiir Klebeband (vgl. ebd.: 165t.).

CCM 12 Bezeichnungen fir Prozesse und Werkzeuge

Unternehmenstypische Bezeichnungen fiir einen Gesamtprozess oder auch einzelne Zwischenschritte
und -ziele sowie Formulare und Werkzeuge starken einerseits die innere Identitédtsbildung bei Mit-
arbeitenden und fordern andererseits das Image des Unternehmens sowie der Marke bei den An-
spruchsgruppen (vgl. Dunkl 2015: 168). Als Corporate-Code-Marker mit hohem Wiedererkennungs-
wert eignen sich besonders Bezeichnungen, die Qualitdt, Werte und besondere Eigenschaften der Pro-
zesse oder Werkzeuge fiir die Anspruchsgruppen verstandlich hervorheben konnen (vgl. ebd.).
Unterschiedliche Anspruchsgruppen bedingen unterschiedliches Vokabular, sodass Bezeichnungen
fiir Prozesse und Werkzeuge variieren konnen, um verstiandlich zu bleiben (vgl. ebd.). Das auf die je-
weiligen Anspruchsgruppen angepasste Vokabular sollte dann jedoch einheitlich verwendet werden
(vgl. ebd.). Auf Verstiandlichkeit abzielende Bezeichnungen minimieren Missverstandnisse und Riick-
fragen, in Folge auch Arbeitszeit und -aufwand (vgl. ebd.). Wenn unternehmenstypische Bezeich-
nungen nicht direkt verstdandlich sind, kdnnen sie in Klammern direkt hinter der Bezeichnung oder
aber in den Fuf3noten erkldrt werden (vgl. ebd.: 168f.). Bei den Erkldrungen sollte zudem auf eine ein-

heitliche und widerspruchsfreie Wortwahl geachtet werden (vgl. ebd.).

CCM 13 Bekenntnisse und Glaubensséatze

Mit Hilfe von klar formulierten Leitsitzen, sollen die Grundsatze des unternehmerischen Handelns
verstandlich gemacht werden (vgl. Dunkl 2015: 170). Leitsdtze beinhalten beispielsweise Aussagen
dartiber, wie die Qualitdt gewahrt und verbessert werden soll, wie die Zusammenarbeit mit Lieferanten
aussieht oder wie fiir Umweltschutz — auch im Sinne von z. B. nachhaltiger Produktion — gesorgt wird
(vgl. ebd.). Die Leitsdtze sind wie ein Versprechen des Unternehmens an KundInnen, LieferantInnen
und alle weiteren Anspruchsgruppen, mit denen es sich zu bestimmtem Handeln bekennt (vgl. ebd.:
170f). Glaubenssitze zeigen, woran das Unternehmen glaubt und wie es seinen Glauben umsetzen
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mochte. Dunkl vergleicht Leitsdtze mit religiosen Bekenntnissen bzw. Glaubenssétzen (vgl. ebd.). Als
Corporate-Code-Marker konnen solche Bekenntnisse in allen Unternehmenstexten fiir Wieder-

erkennungscharakter sorgen, indem sie als Zitat oder Paraphrase eingebaut werden (vgl. ebd.).
CCM 14 Leistungsversprechen

Die wichtigste und stirkste Markeneigenschaft wird im Claim oder in Slogans des Unternehmens be-
nannt (vgl. Dunkl 2015: 171). ,,Weitere Markeneigenschaften konnen in Unternehmenstexten durch
Leistungsversprechen kommuniziert werden® (ebd.), die aus den Leitsdtzen entnommen oder abgelei-
tet werden konnen und einen konkreten Nutzen fiir Anspruchsgruppen symbolisieren (vgl. ebd.). Als
Corporate-Code-Marker konnen sie in verschiedene Unternehmenstexte als Ganzes eingeflochten
werden (vgl. ebd.). Haufig beinhalten Leistungsversprechen Fahnenworter, die eine positive Wirkung

erzielen sollen (vgl. ebd.).
CCM 15 Fahnenworter

Fahnenworter besitzen eine stark semantische Funktion (vgl. Dunkl 2015: 172). Sie charakterisieren
sich durch eine bildhafte, einpriagsame und hoch motivierende Art und kénnen in Form von Nomen,
Adjektiven oder Verben auftreten, z. B. ,Freude® als Fahnenwort von BMW (vgl. ebd.). Fahnenworter
entnehmen ihre Zeichenhaftigkeit bzw. Bedeutung dem Leitbild und sind dadurch in der Lage, die
Eigenschaften des Markenkerns und das Nutzerversprechen zu signalisieren (vgl. ebd.). Als Schliissel-
worter lassen sie sich leichter in einen Unternehmenstext einbauen als Leistungsversprechen (vgl.
ebd.). Thren Einsatz finden Fahnenwdrter, die als Corporate-Code-Marker eine starke Erkennbarkeit

erzielen konnen, in normativen Unternehmenstexten und Claims (vgl. ebd.).

CCM 16 Wortfeld

Wortfelder sind eng verbunden mit den Fahnenwortern eines Unternehmens (vgl. Dunkl 2015: 172f.).
Moderne Linguistiker bezeichnen Wortfelder als Sinnbezirk oder Synset, das heif3t, die darin aufgelis-
teten Worter stehen in einem sehr starken semantischen Zusammenhang mit den Fahnenwortern (vgl.
ebd.). Es handelt sich folglich um Synonyme, die aber auch benachbarte Bedeutungsfelder einbeziehen,
und so das Repertoire an Ausdriicken fiir einen Begriff, eine Aussage, eine Wertvorstellung o. 4. erwei-
tern und ein stindiges Wiederholen der Fahnenworter vermeiden (vgl. ebd.). Als abwechslungsreiches
Gestaltungsmerkmal von Texten stehen Wortfelder fiir Empfangerorientierung, indem sie Texte

lebendiger wirken lassen (vgl. ebd.).

CCM 17 Hochwertworter

In jeder Branche gibt es Bezeichnungen, die im fachlichen Kontext eine besonders positive Wirkung
erzielen konnen (vgl. Dunkl 2015: 173f.). Bedient sich ein Unternehmen solcher Worter und setzt die-
se zu einem (neuen) Wort zusammen, erhélt es sogenannte Hochwertworter (vgl. ebd.). Diese Kompo-
sita erfahren dann in einer fachlichen Umgebung allein durch ihre positiv besetzte Inhaltsseite eine
Aufwertung, ohne sich grammatikalischer Strukturen wie die des Komparativs oder Superlativs bedie-

nen zu missen (vgl. Romer 2012: 37f.).
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CCM 18 Negative Begriffe

Innerhalb von Unternehmens- und Korrespondenztexten sollten Tabuworter und Begriffe wie ,,leider
oder ,,Probleme® im Idealfall gar keinen Einsatz finden (vgl. Dunkl 2015: 174f.). Ausnahmefille sind
zum Beispiel, wenn das Unternehmen aufgrund von hoherer Gewalt tatsachlich keine Mitschuld bei
Lieferungsschwierigkeiten tragt oder es mit einem ,,leider” sein Mitgefiihl ausdriicken mochte (vgl.
ebd.). Als Corporate-Code-Marker soll dafiir gesorgt werden, dass alle negativen Begriffe ermittelt und
umschrieben werden (vgl. ebd.). So kann ein ,,Fehler® beispielsweise zu einem ,,Irrtum® oder einer
»technischen Panne“ werden (vgl. ebd.: 175). Eine prézise und ehrliche Ausdrucksweise in negativen
Situationen sichert das Vertrauen der KundInnen, weil die Formulierung nicht als Floskel abgetan
wird (vgl. ebd.: 174f.). Sollte es dennoch eine Situation geben, in denen eine sehr schlechte Nachricht
tibermittelt werden muss, bieten sich Euphemismen - als mildernde oder beschonigende Umschrei-
bung (vgl. Dudenredaktion: Euphemismus) - einer misslichen Sachlage an (vgl. ebd.). Der Einsatz von
Euphemismen ist ebenfalls empfehlenswert, wenn auf Beschwerden geantwortet werden muss und auf
diese Weise negative Begriffe paraphrasiert und gleichzeitig abgemildert werden (vgl. ebd.). Das Einfii-
gen von ,fiir Sie“ kann zudem dazu beitragen, dass der Empfanger den Eindruck erhalt, das Unter-

nehmen gehe auf seine personliche Situation ein (vgl. ebd.: 176).

CCM 19 Begriifsungsformel

Die personliche Ansprache erhoht den Erfolg eines Briefs oder einer Mail, da sie dem Empfanger
Wertschdtzung durch Individualitdt vermittelt (vgl. Dunkl 2015: 176). Moderne Technik erlaubt es
Unternehmen mittlerweile, auch Werbeprospekte o. 4. zu personalisieren und AdressatInnen nicht
mehr nur in der Korrespondenz beim Namen zu nennen (vgl. ebd.). Auch unbekannte AdressatInnen
konnen auf personliche Weise erreicht werden, wenn beispielsweise der Unternehmensname und eine
besondere Kundeneigenschaft mit eingebaut wird (vgl. ebd.: 176f.) wie bspw. ,,Breuninger-Exquisit-
Kundin® (ebd.: 177). Die Anrede ist abhdngig vom Beziehungsniveau und kann von einem person-
lichen ,,Liebe® bis zum férmlichen ,,Sehr geehrte® variieren (vgl. ebd.). Das mittlerweile beliebte

»Hallo“ entspricht z. B. den Sprachstilkriterien ,modern® und ,,direkt“ (vgl. ebd.).

CCM 20 Bezeichnungen fiir Adressatlnnen

Eine unternehmenstypische Adressatenbezeichnung kann helfen, in der Kommunikation mit
KundInnen, LieferantInnen und anderen Beteiligten besonders wirkungsvoll aufzutreten (vgl. Dunkl
2015: 178). Als Corporate-Code-Marker kommt der Bezeichnung fiir AdressatInnen eine wichtige
Rolle zu, da die Anrede in vielen Texten ihren Einsatz hat (vgl. ebd.). Je individueller die Anrede ge-
wihlt wird, desto hoher ist der Corporate-Code-Faktor (vgl. ebd.). Besonders wirkungsvoll sind sach-
kundige Bezeichnungen, da sie den Kontext der jeweiligen Anspruchsgruppen aufgreifen und eine

grofSere Identifikation ermdglichen (vgl. ebd.).

CCM 21 Verabschiedungsformel

Die Verabschiedungsformel kann je nach Beziehungsniveau von ,,Freundliche Griif3e® iiber ,,Herzliche
Griifle“ oder ,,Liebe Griifie” variieren, befindet sich aber immer am Ende eines Schreibens (vgl. Dunkl
2015: 178f.). Die Verabschiedung als Abkiirzung wie z. B. ,MfG" sind verboten (vgl. ebd.). Beim Erst-
kontakt bietet sich zur Erh6hung des Corporate-Code-Faktors eine Ortsangabe in Verbindung mit
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dem Firmennamen an (vgl. ebd.: 179). Nach der Verabschiedungsformel folgt immer der Vor- und
Nachname des Absenders, darunter seine Funktion und anschlieflend die Signatur des Unternehmens

mit Nennung der Abteilung (vgl. ebd.).
CCM 22 Postskriptum

Das Postskriptum befindet sich zwischen der Unterschrift und der Signatur am Ende eines Schreibens
(vgl. Dunkl 2015: 179). Ihm kommt eine wirkungsvolle Rolle zu, da das ,,PS“, Experten zufolge, vor
dem Brief selbst gelesen wird, sodass es in Form von einer Handlungsaufforderung besonders wir-

kungsvoll eingestuft wird (vgl. ebd.).
CCM 23 Siezen/ Duzen

Fiir das Siezen und Duzen gibt es keine schriftlich fixierten Regeln, stattdessen unterliegt die Entschei-
dung dem konventionellen Gebrauch (vgl. Dunkl 2015: 1791.). So siezen sich Erwachsene untereinan-
der, wenn sie sich unbekannt sind. Die Alteren entscheiden im Normalfall dariiber, ob die Gesprichs-
partnerInnen zum ,,Du” iibergehen. Bereits im Kindesalter werden solche Hoflichkeitsregeln erlernt
und angewendet. Als Corporate-Code-Marker kann das Duzen als Normbruch einen unternehmens-
typischen Sprachstil erzeugen (vgl. ebd.: 180). Als Zwischenform bietet sich die Variante an, die
KommunikationspartnerInnen beim Vornamen zu nennen, sie aber trotzdem zu siezen (vgl. ebd.).
Dieser Stil erreicht eine personlichere Ebene, wahrt aber gleichzeitig die notige Distanz zu Geschifts-
kundInnen (vgl. ebd.). Zudem erleichtert es die Ansprache bei unbekannten Vornamen, die weder auf

Mann oder Frau deuten lassen (vgl. ebd.).

CCM 24 Wir/ ich/ man

Eine Festlegung der Personalpronomen, die fiir das Unternehmen verwendet werden sollen, orientiert
sich an den Sprachstilkriterien (vgl. Dunkl 2015: 181). So steht das ,,ich® fiir das Sprachstilkriterium
»personlich®, das ,,wir” symbolisiert hingegen die Teamfdhigkeit des Unternehmens (vgl. ebd.). Sollen
»Stiarke® und ,,Sicherheit® signalisiert werden, kann ein neutrales ,,man®, ,es“ oder auch der Firmen-
name verwendet werden (vgl. ebd.). Als Corporate-Code-Marker sollte die Priferenz eines Personal-
pronomens festgelegt werden (vgl. ebd.). Ist eine strikte Einhaltung nicht méglich, konnen kontext-

abhéngige Mischformen dennoch fiir Einheitlichkeit sorgen (vgl. ebd.).

CCM 25 Gendern

In der Politik, der 6ffentlichen Verwaltung, der Lehre und Wissenschaft findet die Nennung von weib-
licher und ménnlicher Ansprache Anwendung, obwohl viele Frauen eine solche Hervorhebung ableh-
nen (vgl. Dunkl 2015: 182). Wihrend das Unternehmen vom Gesetzesgeber verpflichtet wird, Stellen-
ausschreibungen zu gendern, gibt es keine weiteren Regelungen fiir die Unternehmenskommunikation
(vgl. ebd.). Gendern oder Nicht-Gendern kann grofle Wirkung in der Offentlichkeit erzielen, sodass
die Entscheidung vor allem auch das gewiinschte Unternehmensimage beriicksichtigen muss (vgl.
ebd.). Als Corporate-Code-Marker kann die weibliche und méannliche Form z. B. Sprachkriterium, die
eine soziale Komponente betonen, hervorheben, wihrend das Binnen-I vor allem den akademisch-
intellektuellen Sprachstilkriterien zuzuordnen ist (vgl. ebd.). Umschreibungen kombiniert mit der

personlichen Anrede wiederum spiegeln personlich-partnerschaftliche Kriterien wider (vgl. ebd.).
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CCM 26 Typografie und Layout

Die Gestaltung der Typografie ist stark abhéngig von den technischen Moglichkeiten des im Unter-
nehmen genutzten Programmes (vgl. Dunkl 2015: 183). So lassen tibliche Mail-Programme oftmals
nur standardisierte Schriftarten zu bzw. kann es vorkommen, dass Webbrowser die vom Unternehmen
gewdhlten grafischen Formate beim Empfanger nicht anzeigen konnen (vgl. ebd.). Insofern empfiehlt
Dunkl, die unternehmenstypische Typografie in der Mail-Korrespondenz, lediglich auf Binnenmajus-
keln, Grof3- oder Getrenntschreibungen von Komposita sowie mit oder ohne Bindestrich zu begren-
zen, da diese Browser- und Programmunabhiéngig erhalten bleiben (vgl. ebd.). Den grofiten
Corporate-Code-Faktor erzielt die Wahl der Schriftart, bei der zwischen Antiquaschriften (mit Seri-
fen) wie bspw. Times New Roman und Groteskschriften (serifenlose Schriften) wie Arial unterschie-
den werden kann (vgl. ebd.). Hervorhebungen in Texten durch typgrafische Mittel dienen dazu, auf
wichtige Aussagen aufmerksam zu machen (vgl. ebd.). Anwendung finden dafiir verschiedene Schrift-
schnitte wie ,,bold®, ,kursiv®, ,condensed” usw., aber auch Unterstreichungen oder die Verdnderung
der Schriftlaufweite (vgl. ebd.: 183f.). Um die Harmonie des Schriftbildes und den Lesefluss nicht zu
gefdhrden, sollten typografische Hervorhebungen jedoch mit Bedacht gewahlt und nur sparsam einge-
setzt werden (vgl. ebd.). Als Corporate-Code-Marker soll das Unternehmen eine Schriftart festlegen —
unter Beriicksichtigung der Corporate-Design-Richtlinien — und diese plattformiibergreifend einset-
zen (vgl. ebd.: 183). Ebenfalls konnen Aufzahlungszeichen wie Bindestriche oder Bulletpoints festge-
legt werden, die eine Aufzahlung tibersichtlich und klar gegliedert erscheinen lassen (vgl. ebd.: 184).
Im Sinne der Sprachstilkriterien ,Avantgarde®, ,Kreativitat“ oder ,,Jugendlichkeit” kann auch die

totale Kleinschreibung als stilistisches Mittel gewahlt werden (vgl. ebd.).
CCM 27 Interpunktion

Der Interpunktion kommt als Corporate-Code-Marker nur ein geringer Wert zu (vgl. Dunkl 2015:
184). Interpunktion findet vor allem in der direkten Rede ihren Einsatz in Form von Doppelpunkten,
Ausrufe- oder Fragezeichen und entspricht dem Sprachstilkriterium ,,Dialogbereitschaft, ,Nahe“ oder
»~Unmittelbarkeit“ (vgl. ebd.). Indirekte Rede hingegen signalisiert ,,Distanz“ und ,,Objektivitat (vgl.
ebd.). Interpunktionsmoglichkeiten sollten generell nur sparsam — maximal ein Frage- und
Ausrufezeichen pro Absatz - eingesetzt werden (vgl. ebd.). In der direkten und personlich-privaten
Kommunikation werden sehr gerne Emoticons verwendet, in der Geschéftskorrespondenz nur selten

(vgl. ebd.: 185). Der Einsatz ist abhangig vom Beziehungsniveau (vgl. ebd.: 185).

3.6  Der Corporate-Code-Prozess

Die Integrierung von Corporate Code, den Corporate-Code-Prozess, beschreibt Martin Dunkl als
klassischen Change-Management-Prozess, bei dem es gilt, die darin benannten Ansitze auf das Unter-

nehmen zu tibertragen (vgl. Dunkl 2015: 189). Dies geschieht in sechs Phasen.

Der Corporate-Code-Prozess beginnt mit der Vorbereitungsphase, in der zunéchst alle Corporate-
Code-Beteiligten zu einem Team zusammengestellt werden (vgl. ebd.: 192). Zunéchst wird intern die
Teamleitung bestimmt, die die Verantwortung fiir den Gesamtprozess iibernimmt (vgl. ebd.). Die
Teamleitung wird bei Dunkl als Change Agent bezeichnet, in Anlehnung an den Change-

Management-Prozess (vgl. ebd.). Idealerweise tibernimmt die Geschiftsleitung bei kleineren Betrieben
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die Teamleitung selbst, bei grofleren Betrieben sollte es eine Person aus einer leitenden Stelle des Un-
ternehmens im Bereich Betriebsorganisation, Personalmanagement oder Marketing sein (vgl. ebd.).
Die Teamleitung stellt ein internes Team zusammen, indem die wichtigsten Fithrungspersonen des
Unternehmens ermittelt werden — dieses Team bezeichnet Dunkl als Steuerungsgruppe (vgl. ebd.). Fiir
die Umsetzung von Corporate-Code benoétigt das Unternehmen zudem ein externes Team, Dunkl
empfiehlt ein externes Beratungsunternehmen, fiir die linguistischen Arbeiten, d. h. die Umsetzung
von Corporate Code (vgl. ebd.). Es sei denn, das Unternehmen hat sprachwissenschaftliche Mitarbei-
tende, die diese Aufgabe tibernehmen konnen (vgl. ebd.). Abschlieflend sucht das interne Team wer-
den alle notwendigen Unterlagen zusammengestellt, die Riickschliisse auf die Unternehmensidentitét

zulassen wie bspw. das Leitbild (vgl. ebd.).

Nachdem das gesamte Corporate-Code-Team zusammengestellt wurde, geht es in die zweite Phase,
die Analyse (vgl. ebd.). Zundchst werden alle Mitarbeitenden des Unternehmens iiber den Change-
Prozess informiert, um ihnen die Notwendigkeit bzw. den Nutzen von Corporate Code nahezulegen
und ihnen die Teamleitung als Ansprechperson vorzustellen (vgl. ebd.: 192f.). Diese Informationen
konnen iiber interne Kommunikationswege wie Mitarbeiterzeitungen oder das Intranet iibermittelt
werden (vgl. ebd.). Fiir das interne Team bedeutet diese zweite Phase in erster Linie die Analyse der
Unternehmensunterlagen, d. h. es arbeitet alle Informationen heraus, die fiir Corporate Code von Be-
deutung sind (vgl. ebd.). In Absprache mit allen Abteilungsleitenden des Unternehmens werden be-
sonders typische und zugleich problematische Textsorten herausgesucht (vgl. ebd.). Diese bilden den
Musterkorpus, der ,,prototypische Probleme aller Abteilungen® aufzeigt und im optimierten Zustand

zur Orientierung fiir alle weiteren Uberarbeitungen bereitgestellt wird (vgl. ebd.).

In der dritten Phase, der Definitionsphase, legt das interne Team die Sprachstilebene unter Bertick-
sichtigung der Corporate-Identity-Unterlagen fest, wohingegen das externe Team gemeinsam mit der
Teamleitung tiber die Sprachstilkriterien entscheidet (vgl. ebd.: 193f.).

Auf dieser Grundlage ermittelt und formuliert das externe Team die benétigten Corporate-Code-
Marker, welche im Anschluss vom Unternehmensvorstand und dem internen Team genehmigt wer-
den miissen (vgl. ebd.). Sind sich alle Beteiligten tiber den Kriterienkatalog einig, wird die Erfolgs-
kontrolle beschlossen, z. B. durch eine Verstandlichkeitssoftware und einen dafiir festgelegten Zielwert
(vgl. ebd.). Dariiber hinaus konnen auch Mitarbeiter- und Kundenbefragungen eine Erfolgseinschit-

zung herbeifithren (vgl. ebd.).

Die vierte Phase umfasst die Optimierung, bei der insbesondere das externe Team tdtig wird, indem es
die zuvor festgelegten Analysekriterien auf den Musterkorpus anwendet (vgl. ebd.: 194f.). Fiir diese
Zeit werden Kontaktpersonen innerhalb jeder Fachabteilung bestimmt, die wiahrend dieser Zeit dem
externen Team als Ansprechpersonen zur Verfiigung stehen, falls inhaltliche Fragen auftreten (vgl.
ebd.). In Form von Vorher-Nachher-Mustertexten erhalt zundchst das interne Team, anschliefiend alle
Abteilungsleitenden diese Texte zur Korrektur (vgl. ebd.). Werden diese erfolgreich freigegeben, kon-
nen die optimierten Mustertexte unmittelbar in die Unternehmenspraxis iibertragen werden (vgl.

ebd.).

In der fiinften Phase, der Implementierung, erhélt das Unternehmen ein Corporate-Code-Handbuch,
das alle aufgestellten Regeln zur Verstindlichkeit, Empfingerorientierung sowie Erkennbarkeit mit
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jeweiligen Vorher-Nachher-Beispielen beinhaltet (vgl. ebd.: 195ft.). Alle Mitarbeitenden erhalten die-
ses Handbuch und werden mittels Schreibwerkstitten o. 4. zur Anwendung geschult (vgl. ebd.). Die

Optimierung der weiteren Unternehmenstexte wird fortgefiihrt (vgl. ebd.).

Die sechste und letzte Phase dient der Kontrolle, d. h. anhand von Beurteilungen werden Schreibwerk-
stitte optimiert (vgl. ebd.: 198ft.). Dariiber hinaus werden Informationen und Erfahrungen bzgl.
Corporate Code durch Befragungen und verschiedene andere Methoden von Rezipierenden und Mit-
arbeitenden ermittelt (vgl. ebd.). Mit Hilfe einer Verstandlichkeitssoftware konnen Texte tiberpriift
und ggf. angepasst werden (vgl. ebd.). Die ermittelten Ergebnisse aus Befragungen sowie die alltdg-
lichen Erfahrungen der Mitarbeitenden miissen in einer erneuten Optimierungsphase eingearbeitet
werden (vgl. ebd.). Dunkl empfiehlt aulerdem, das Corporate-Code-Handbuch alle drei Jahre zu

tiberpriifen und anzupassen (vgl. ebd.).

4 Abgrenzung zu dhnlichen Konzepten
Corporate Code wurde fiir diese Arbeit als geeignetes Anwendungsinstrument ausgewdhlt. In diesem
Kapitel soll diese Entscheidung, unter Beriicksichtigung verschiedener dhnlicher Konzepte, verstind-

lich und nachvollziehbar gemacht werden.

Dunkl zahlt sich selbst mit seinem Buch zu den Praxisratgebern (vgl. Dunkl 2015: 29). Zwei weitere
dieser Art bilden Corporate Wording® von Hans-Peter Forster (2016) und Corporate Language von
Armin Reins et al. (2020).

Corporate Wording® wurde erstmals 1994 von Hans-Peter Forster entwickelt und liegt mit Corporate
Wording® 3.0 (2014) als iiberarbeitete und der Zeit angepasste Version vor. Forster zielte Mitte der
90er Jahre mit seinem Modell darauf ab, der Unternehmensidentitit eine ,,markenstarke, kundenrele-
vante Unternehmenssprache® (Forster 2014: 29) zu verschaffen. Dabei kritisierte er insbesondere, dass
in Unternehmen der Unterschied zwischen Werbe- und Korrespondenzsprache so grof3 sei: ,.einerseits
flotte Werbe- und Verkaufsspriiche, andererseits steife Dialekte in Geschéftsberichten [...] und
trockene Tonalitdten in der gesamten Korrespondenz® (Forster 1994: 23). Mit Corporate Wording®
wollte Forster eine ,,Schreibkultur [...] mit einem gezielten Vokabularium an Reizwortern (ebd.: 24)
in den Unternehmen kultivieren (vgl. ebd.). Er entwickelte dafiir ein Sprachklima (vgl. Forster 2014:
29), bei dem er LeserInnen in vier Typen einteilte: die Perfektionisten, die Konservativen, die
Impulsiven und die Emotionalen (vgl. Forster 1994: 96 - 103). Jedem Lesertypus erstellte Forster
anschliefSend ein eigenes typologisches Worterbuch mit Adjektiven, die ihrer Bildhaftigkeit nach sor-
tiert wurden (vgl. ebd.: 126). Mithilfe dieser Worterbiicher sollte es den Unternehmen gelingen, jeden
Kundentypus sprachlich zu erreichen (vgl. ebd.: 124). In der neusten Ausgabe Corporate Wording® 3.0
(2014) lautet das Motto: ,,Starker differenzieren, Dialoge individualisieren und gleichzeitig durch
Standards Zeit sparen sowie Kosten reduzieren® (Forster 2014: 29). Dabei werden immer die ,,vier
wesentliche[n] Grundfunktionen der Sprache [...] [beriicksichtigt]: Die Informations-, Garantie-,
Erlebnis- und Kontaktfunktionen [sic!]“ (Forster 2014: 29), mit denen eine optimale Kommunikation
fiir Mitarbeitende und Kundschaft herzustellen sei (vgl. ebd.). Wie auch Dunkl, gibt das Buch konkrete

Regeln vor, die TextautorInnen umzusetzen haben (vgl. ebd.: 130). Allerdings wird in der neuen
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Auflage lediglich das Grundgeriist vorgestellt und anschlieflend auf die Startpakete auf der Homepage
verwiesen, auf der ausdriicklich darauf hingewiesen wird, dass ,,eine Nutzung (z. B. im Rahmen von
Text- und Beratungsleistungen, in der Lehre oder in Schulungen) [...] nicht gestattet [sic!]“ (Institut
fiir Verstandlichkeit: Startpakete) sei. Da die Regeln wie bspw. ,,aktiver Stil, aktive Verben® (Forster
2014: 130) auch in Corporate Code wiederzufinden und anhand von Beispielen erklart werden, ist

Dunkls Methode im Rahmen der Masterarbeit dem Konzept von Forster vorzuziehen.

Corporate Language wurde von Armin Reins et al. entwickelt und soll Unternehmen dazu verhelfen,
~exakt dessen Werte und Haltung® (2020: 11) wiederzugeben. Dabei verfolgen Reins et al. den An-
spruch, jegliche sprachliche Komponenten ,,online wie offline, geschrieben wie gesprochen, intern wie
extern, Above-the-line wie Below-the-line“ (2020: 11) darauf abzustimmen. Innerhalb der Corporate
Identity sehen sie die Corporate Language als dritten Teil neben Corporate Behavior und Corporate
Design (vgl. ebd.: 12). Corporate Language iibernimmt demnach die gesamte Kommunikation -
ersetzt damit Corporate Communications — und bestimmt dabei sowohl Inhalt und Worte als auch

den Stil und die Tonalitdt (vgl. ebd.).

,»So wie eine Marke durch ein Corporate Design ein einheitliches, visuelles Gesicht bekommt, so

verleiht ihr die Corporate Language eine charakteristische, unverwechselbare Sprache.“ (ebd.)

Die Vorgehensweise des Praxisratgebers ist im Vergleich zu Dunkl eine andere. So beginnen Reins

et al. mit der Definition von Corporate Language und steigen anschlieflend in die unmittelbare Unter-
nehmenspraxis ein. Dort ndhern sie sich von Kapitel zu Kapitel einer konkreten Corporate Language.
Dunkl hingegen stellt die Implementierung in einem eigenen Kapitel zum Corporate-Code-Prozess
(vgl. 2015: 191 - 200) dar und hebt damit die Erarbeitung von Corporate Code besonders heraus.
Kernelement der Corporate Language sind die Sprach-Stilgruppen. Dabei ordnen Reins et al. Ziel-
gruppen anhand ihrer Ausrichtung bzgl. sozialer Lage und ihrer Grundorientierung zwischen Tradi-
tion, Modernisierung, Individualisierung und Neuorientierung — dem Sinus-Modell 2020 entnommen
- den fiinf Gruppen der Wert-, Gefiihls-, Ergebnis-, Trend-Orientierten sowie den Verweigerern zu
(vgl. 2020: 25 - 29). Jede Sprachgruppe definiert sich nach individuellen Werten, denen somit ein un-
terschiedlicher Sprachstil zugeordnet werden kann (vgl. ebd.). So ordnen sie z. B. dem Wert-
Orientierten, der stark auf Sicherheit und Qualitét achtet (vgl. ebd.: 27f.) die sprachliche Ausrichtung
auf u. a. ,kriftige Verben, schmiickende Adjektive, visuelle und kindsthetische (gefithlsbewegende)
[sic!] Sprachbilder” (ebd.: 27) zu. Nach dieser Zuordnung erfolgt jedoch keine ndhere Beschreibung
dessen, was mit z. B. kriftigen Verben gemeint ist. So werden lediglich am Ende des Buchs ein ,,CL-
Spickzettel [...] [mit] Tipps aus der Praxis fiir die Praxis“ (ebd.: 184) geliefert, aber eine genaue Um-
setzung wird damit nicht gegeben. So benennt z. B. der fiinfte Punkt ,,Verankern Sie Standards“ (ebd.:
196), dass eine angemessene Begriifung bzw. Verabschiedung festgelegt sein muss, weil dies wichtig
sei fur die Kundenbindung (vgl. ebd.). Nach dieser vierzeiligen Erkldrung folgt der Praxistest, indem
die bereits im Unternehmen gelesenen Begriifiungs- und Verabschiedungsformeln in einer vorgefer-
tigten Liste angekreuzt und ggf. ergdnzt werden konnen (vgl. ebd.). AnschliefSend folgt der nachste
Punkt. Reins et al. stellen somit keinen Zusammenhang zwischen Angemessenheit und Beispiel her,

sondern tiberlassen den LeserInnen die Bewertung. Bereits Kathrin Vogel kritisierte die Corporate
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Language (Reins et al. 2006) dafiir, dass ,theoretische[] (sprachwissenschaftliche[]) [sic!] Grundlagen®
(vgl. Vogel 2012: 182) fehlten. Dunkl hingegen erkldrt sowohl sich und seine Methoden, indem er
bspw. sagt, dass ,je personlicher die Begriiffung ausfillt, desto erfolgreicher [...] der Brief sein“ (Dunkl
2015: 176) wiirde und indem er den konkreten Hinweis gibt, dass ,mit dem Eigennamen begriif3t wer-
den [sollte]“ (ebd.). Wahrend es bei Reins et al. sowohl in der Fassung von 2006 als auch in der neus-
ten Fassung (2020) den Anschein hat, als wiirden sie v. a. die Notwendigkeit der Corporate Language
anhand von praxisnahen Interviews darlegen wollen, scheint es fiir Dunkl ein gréf3eres Anliegen zu
sein, seine Strategien und Vorschldge zu begriinden und die LeserInnen starker in ihrer Auswahl zu
unterstiitzen. In der vorherigen Auflage von Reins et al. (2006) gibt es eine theoretische Fundierung,
die u. a. auf dem Prozess der Informationsabspeicherung im Gehirn oder Lernens gegriindet ist (vgl.
2006: 30 - 91). Dartiber hinaus werden konkrete Personas fiir die jeweiligen Sprachstilgruppen erarbei-
tet (vgl. ebd.: 139 - 155). Anhand der Wertvorstellungen dieser jeweiligen Personas werden konkrete
Regeln fiir die erforderliche Sprache angefiihrt, aber lediglich an Beispielen aus der Werbung erklért
(vgl. ebd.; vgl. auch Vogel 2012: 181). Diese Ausfithrungen werden aber in der neusten Auflage nicht
mehr beriicksichtigt. Dunkl hingegen bezieht sich in seinem Praxisratgeber auf alltagliche Kommuni-
kationssituationen (s. Kapitel 3.4).

Insgesamt ldsst sich hinsichtlich der Corporate Language feststellen, dass sie sich inhaltlich sehr stark
mit Corporate Code deckt — so werden auch Floskeln (vgl. Reins et al. 2020: 134ff.), das Gendern (vgl.
ebd.: 168ft.) oder die Empfangerorientierung (vgl. ebd.: 118) thematisiert. Allerdings werden diese
Themen bei Reins et al. nicht aus sprachwissenschaftlicher Sicht beleuchtet, sondern an jeweiliger Stel-
le mit Interviews zu ihrer praktischen Anwendung belegt. Um einen unternehmenstypischen Sprach-
stil, in Verbindung mit der Unternehmensidentitdt und hinsichtlich einer praktikablen und verstand-
lichen Anwendung zu erarbeiten, ist Corporate Code die vorzuziehende Methode, weil Dunkl seine
Regeln, Strategien und Marker theoretisch nachvollziehbar und somit auch fiir AufSenstehende ver-

standlich macht.

Die weiteren dhnlichen Konzepte wie z. B. Sauers Normenkatalog (2002) und Vogels Corporate Style
(2012) sind ebenfalls aufgrund des Aufbaus und der Nachvollziehbarkeit nicht so plausibel wie Dunkls
Corporate Code.

So erarbeitet Sauer in ihrem Werk ,,Corporate Identity in Texten“ (2002) insgesamt 155 Normen, die
sich in vier Klassen gliedern und das jeweilige Unternehmensimage beriicksichtigen (vgl. Sauer 2002:
81). Diese Normen sind nur auf das sprachliche Handeln bezogen (vgl. ebd.), d. h. in der Annahme,
dass aufgrund sprachlicher Handlungen sowohl generell in der Kommunikation als auch in der Un-
ternehmenskommunikation Auflenwirkungen entstehen (vgl. ebd.: 19). Dariiber hinaus bezieht sich
Sauer lediglich auf die schriftliche Kommunikation (vgl. ebd.: 81). Vogel kritisiert an dem Normen-
katalog vorrangig die fehlende ,empirische Grundlage bzw. die Herkunft der Stilnormen*® (2012: 187).
So stellt Sauer bspw. die Norm auf, ,,den biirokratischen Stil (Nominalverbgefiige, Passiv und Jargon)
[sic!]“ (Sauer 2002: 93) zum Ausdruck der Fachkompetenz zu verwenden und verweist dabei auf eine
externe Quelle, in der dafiir typische Merkmale erldutert werden (vgl. ebd.). Dementsprechend umgeht

Sauer die exemplarische Ausarbeitung, sodass Dunkl aufgrund seiner gebiindelten Informationen
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einen rundherum schliissigen Ratgeber darstellt, der sich fiir die Anwendung in der Praxis zu eignen

scheint.

Der von Kathrin Vogel entwickelte Corporate Style (2012) ,,behandelt die Frage nach einem unter-
nehmensspezifischen, die Unternehmensidentitat widerspiegelnden Sprachstil® (ebd.: 17), dabei wer-
den ein ,,sprachwissenschaftlich fundiertes Modell“ (ebd.: 18) sowie eine Art Leitfaden zur Beschrei-
bung und Analyse des Stils (vgl. ebd.: 18) entwickelt. Da Vogel nicht auf die praktische Anwendung
abzielt (vgl. ebd.), bietet sich dieses Modell nicht als Grundlage fiir diese Masterarbeit an, kann aber
aufschlussreiche Hinweise geben, die vorrangig das achte Kapitel - die Anwendungsanalyse -
betreffen. So verweist sie z. B. auf drei Arten von ,stildeterminierend[e] [...] Faktoren“ (ebd.: 198), die
in dieser Arbeit z. T. berticksichtigt werden. Darunter befinden sich beispielsweise die diskursbezo-
genen Determinanten wie ,Kommunikationsbereiche, Medien, Textsorten und -muster, Textfunk-
tionen“ (ebd.), sozialbezogene Determinanten wie ,,Adressaten, Kultur® (ebd.) sowie selbstbezogene
Determinanten wie ,,Stilkompetenzen der konkreten Vertexter [und] Identititsmerkmale des Unter-
nehmens“ (ebd.). Davon leiten sich bei der spateren Anwendungsanalyse die jeweiligen Voriiberlegung

zu den einzelnen Mustertexten ab (s. Kapitel 8).

Im Vergleich zu dhnlichen, z.T. von Dunkl benannten, Konzepten ist der Ratgeber von Martin Dunkl
fiir die Ausgangslage dieser Masterarbeit am plausibelsten nachvollziehbar. So baut Dunkl sein Kon-
zept auf einer wissenschaftlich fundierten Grundlage auf, zu der er innerhalb seines Ratgebers Ein-
blicke gewdhrt. Es lassen sich Zusammenhénge zwischen Sprache und Wirkung herstellen, wodurch
sich sowohl die Anwendung von Corporate Code erleichtern als auch die Optimierung begriinden
lassen. Zudem bietet sich Corporate Code an, um eine spezifische Ausarbeitung fiir ein eigenes Bei-
spielunternehmen vorzuzunehmen und damit einen Leitfaden zu erarbeiten, der fiir das begleitende

Praxisunternehmen nachvollziehbar und gleichzeitig in die Unternehmenspraxis umsetzbar ist.

5  Zusammenstellung eines Corporate-Code-Kriterienkatalogs
Die zuvor erarbeitete Theorie wird in diesem Kapitel, der methodischen Vorgehensweise dieser Arbeit
folgend (s. Kapitel 2), tibersichtlich dargestellt. Die unten aufgefithrten Tabellen befinden sich im An-
hang von Seite 121 bis 125.

Die erste Tabelle zur Verstiandlichkeit beinhaltet Dunkls sechs aufgestellte Basisregeln, die im Kri-
terienkatalog als Kriterien benannt werden. Um im Analyseteil bessere Zuordnungen treffen und trotz
Umbenennung oder Bearbeitung den Ursprung des Kriteriums erkennen zu konnen, wird diesen Kri-
terien in der ersten Spalte ein Kiirzel zugeordnet. So bezeichnet V1 das erste Kriterium fiir Verstand-
lichkeit, wobei ,,V* fiir Verstdndlichkeit steht und ,,1“ der Nummerierung dient. In der zweiten Spalte
werden die Kriterien namentlich aufgelistet, die Benennung orientiert sich an Dunkls Wortlaut. V1
unterteilt sich in fiinf Teilkriterien, die in der dritten Spalte aufgelistet werden. Diese Teilkriterien
erhalten kein eigenes Kiirzel, weil das gesamte Kriterium lediglich dann erfiillt ist, wenn alle Teil-
kriterien zutreffen. In der vierten Spalte werden negative Beispiele, die Dunkl der alltdglichen Unter-

nehmenskorrespondenz entnommen hat, genannt und in der fiinften Spalte optimiert.
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Bei der zweiten Tabelle zur Empfangerorientierung erhalten die Kriterien in der ersten Spalte das Kiir-
zel ,Eo“ fir Empfingerorientierung und eine Nummerierung. Auch hier zeigt die zweite Spalte den
Originalwortlaut der Strategien, die Dunkl fiir Corporate Code entwickelt hat sowie die dritte Spalte
die Teilkriterien an, die das Kriterium bedingen. Da Empfangerorientierung oftmals mit interpretato-
rischen Handlungen verbunden ist, wurde in der vierten Spalte fiir alle notwendigen Kriterien oder
Teilkriterien eine Erklirung hinzugefiigt. Diese Erklairung wurde ebenfalls Dunkls Corporate Code
entnommen. Die fiinfte und sechste Spalte zeigen erneut die exemplarische Anwendung anhand eines

negativen und anschlieflend optimierten Beispiels.

Die dritte Tabelle fiir Erkennbarkeit besitzt drei Kriterien, die in der zweiten Spalte benannt werden
und in der ersten Spalte ein Kiirzel ,,E fiir Erkennbarkeit mit jeweiliger Nummerierung erhalten. Im
Gegensatz zu den ersten beiden Tabellen, enthélt diese Dritte keine Spalte fiir Teilkriterien, stattdessen
handelt es sich hier um Auswahlkriterien. Begriindet wird diese Unterteilung damit, dass E1 und E3
explizit mit Auswahlmaoglichkeiten zur Umsetzung verkniipft sind (vgl. Dunkl 2015: 143 und 151).
Ahnlich verhilt es sich mit E2, obwohl dieses von Dunkl nicht ausdriicklich so dargestellt ist. Aller-
dings benotigt es fiir die Aufstellung von Sprachstilkriterien eine Analyse verschiedener Unterneh-
menstexte (vgl. ebd.: 144), von denen die gewiinschten Identitatseigenschaften des Unternehmens
abgeleitet werden konnen. Die Auswahl an Texten kann je nach Unternehmen variieren, da nicht alle
tiber Corporate-Identity-Unterlagen verfiigen. Aus diesem Grund werden hier Auswahlkriterien ge-
nannt, die Dunkl als Textquelle dienen konnten und aus denen dann in der fiinften Spalte exempla-
risch Sprachstilkriterien abgeleitet werden. Die vierte Spalte dient erneut zur Erkldrung des Kriteriums
bzw. der Auswahlkriterien. Anzumerken ist, dass Dunkl fiir das Festlegen der Sprachstilebenen keine
genauen Erklarungen liefert, sondern in der exemplarischen Anwendung die Sprachstilebene von den
Kernaussagen ableitet, jedoch ohne seine Auswahl zu erklaren (vgl. ebd.: 205). Dieser interpretato-
rische Spielraum ist fiir das spétere Kapitel 7, in dem der unternehmensspezifische Kriterienkatalog

erarbeitet wird, von Bedeutung.
I Anwendung von Corporate Code

6  Unternehmensanalyse: Corporate Code fiir DigiKreide
Zunichst dient dieses Kapitel dazu, eine Unternehmensanalyse des Praxispartners DigiKreide Mario
Krygier durchzufithren und damit alle Eigenschaften und Werte des Start-ups auszuarbeiten, die fiir
Kapitel 7 relevant sind. Diese folgenden Ausarbeitungen lehnen sich an die Analysephase des

Corporate-Code-Prozesses an, bei der das interne Team alle identitdtsstiftenden Unterlagen analysiert.

Seit der Griindung im Oktober 2020 wurden einige betriebswirtschaftliche und marketingorientierte
Bereiche bisher nur grob aufgebaut. So wurde besonders der Bereich Kommunikation nur oberflich-
lich behandelt, da z. B. die Kundenakquise grof3tenteils iiber private Kontakte bzw. iiber Beziehungs-
netzwerke lief und dafiir kein Leitfaden notwendig war. Kostenaufwendige Werbemafinahmen oder
Kommunikationsinstrumente sind derzeit nicht notwendig, befinden sich jedoch als Meilenstein in

der Unternehmensplanung.
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Das bedeutet fiir die Masterarbeit, dass keine Corporate-Identity-Texte vorliegen. Insofern ist eine
Vorarbeit von Seiten des Unternehmens notwendig, damit {iberhaupt ein Corporate Code fiir
DigiKreide erarbeitet werden kann. Zum Zwecke dieser Arbeit fixiert Krygier als Inhaber und Griinder
des Unternehmens seine Gedanken, in denen die Corporate Identity bisher verankert ist, in fiinf Leit-
sdtzen. Auf dieser textlichen Grundlage und stindiger Unterstiitzung durch Krygier, wurden im Rah-
men dieser Arbeit eine, wenn auch nur grobe, Unternehmensphilosophie, eine Vision sowie typische
Kommunikationsinhalte und -formen und typische Kontaktfelder und Anspruchsgruppen-Vertreter
erarbeitet. Diese Texte spiegeln die Werte des Unternehmens wider und geben Informationen iiber

Ziele, Wiinsche und Unternehmensidentitat.

6.1 Unternehmensphilosophie

Zum jetzigen Zeitpunkt lautet der offizielle Firmenname des Einzelunternehmers DigiKreide Mario
Krygier. Krygier hat sich DigiKreide als Markennamen und fiir zukiinftige Planungen patentieren las-

S€n.

Knapp ein Jahr nach dem Eintritt in die Selbststdndigkeit, blickt DigiKreide Mario Krygier auf eine

personlich motivierte Griindungsgeschichte zuriick, die auch die Unternehmensphilosophie pragt.

Krygier, der jahrelang als Lehrer titig war, in den letzten Jahren aber im Ministerium sowie im Schul-
amt arbeitete, hat sich aus innerer Motivation heraus selbststindig gemacht. Als Lehrer erkannte er
bereits die im Kollegium unterschiedlich ausgepragten Interessen an Digitalisierung und Technik.
Wihrend einige Lehrkrifte bestrebt waren, sich zeitgemifle Kenntnisse und Kompetenzen eigenstan-
dig zu erarbeiten, blieb der Grofiteil des Kollegiums lieber bei altbewdhrten Methoden. Krygiers
Wunsch nach digitalem Denken in den Schulen, insbesondere im Unterricht, deckt sich inhaltlich mit
dem Bestreben des Landes Sachsen-Anhalt. So wurden in den letzten Jahren im Rahmen verschiedener
Konzepte, Projekte oder Programme vom Ministerium fiir Bildung des Landes Sachsen-Anhalt digitale
Ziele beschlossen (vgl. MB LSA 2018: Landeskonzept). In diesem Landeskonzept heifdt es, ,,[d]ie Medi-
enbildung duldet keinen Aufschub, auch wenn technische Ausstattung vor Ort oft noch unzureichend
ist“ (ebd.: 4). Aktuell befinden sich sehr viele Schulen in Ausweichquartieren, weil das eigentliche
Schulgebdude saniert und in diesem Zug gleichzeitig technisch modern ausgestattet wird (vgl. Seppelt:
Halle investiert). Erst mit Umsetzung dieser Mafinahmen sind die Schulen in der Lage, digitale Lehr-
mittel wie Laptops oder Tablets sinnvoll in den Unterricht und somit in den Schulalltag zu integrieren.
Im Oktober 2020 sah Krygier einen guten Zeitpunkt, sich selbststdndig zu machen und den Lehr-
kréften individuelle Schulungen zu digitalen Kompetenzen anzubieten und damit gleichzeitig das
Vorhaben der Landesregierung zu unterstiitzen.

Wie viele Unternehmer wurde auch Krygier zundchst von der Pandemie gebremst. Allerdings fithrte
die Pandemie auch dazu, dass Unternehmen, Bildungseinrichtungen und auch Privatpersonen erst die
Notwendigkeit von digitalen Mafinahmen erkannten. Dies fiihrte dazu, dass sich DigiKreide ein zwei-
tes Standbein in der Schulung von Unternehmen und Privatpersonen zu digitalen Kontexten aufbaute.
Krygiers flexibles Unternehmensmodell erméglichte es, trotz pandemiebedingter Kontaktverbote,
digitale Schulungen anzubieten und seine Selbststandigkeit zu finanzieren. Im Marz 2021 lésst sich
Krygier zu einem Bildungstréger zertifizieren. DigiKreide erhilt damit den Stand eines privaten Bil-

dungstragers, der u. a. durch das JobCenter finanziert werden kann. Diese Zertifizierung steigert nicht
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nur die interne Motivation, sondern kommuniziert eine Seriositat nach auflen. Wer sich Bildungstra-
ger nennen darf, musste eine dementsprechende Zertifizierung durchlaufen, d. h. wurde auf bestimmte
Kriterien gepriift. Das wiederum fiihrt zu einer erhéhten Vertrauensbasis und Glaubwiirdigkeit sowie
zu einer wesentlichen Abgrenzung zur Konkurrenz.

Als zertifizierter Bildungstriger, der zudem jahrelange Erfahrung im Bildungsbereich mitbringt, sieht
sich Krygier in der optimalen Position, Lehrkrifte im Bereich des Digitalisierungskontextes zu schu-
len. Pandemiebedingte Herausforderungen entstanden fiir Schulen z. B. beim Thema Home Schooling.
Neben fehlender Technik, sieht Krygier auch die mangelnde digitale Kompetenz der Schulen, sodass

sich Krygier zusétzlich in seinem Schritt zur Selbststdndigkeit bestérkt sieht.

Der Schritt in die Selbststandigkeit und die Patentierung der Marke DigiKreide sind demzufolge stark
verbunden mit emotionalen, personlichen und aktuellen Erfahrungswerten sowie personlichen Eigen-
schaften des Griinders, die als motiviert, innovativ und dynamisch bezeichnet werden konnen. Mit
DigiKreide ermoglicht sich der Kleinunternehmer, den Wandel der digitalen Zeit fiir seine person-

lichen sowie unternehmerischen Ziele gewinnbringend zu nutzen.

DigiKreide Mario Krygier ist dementsprechend ein Spiegelbild des Griinders mit all seinen person-
lichen Zielen und Eigenschaften. Der Kleinunternehmer strebt einerseits individuell angepasste Schu-
lungen fiir jeden Schulungsteilnehmenden an, die sich nahtlos in den jeweiligen Arbeitsalltag integrie-
ren lassen. Andererseits baut Krygier auf einem flexiblen und dynamischen Unternehmensmodell, das
seinen Mitarbeitenden flexible Arbeitszeiten sowie ein grofies Mitspracherecht in Organisation und

Schulungsangeboten einrdaumt.

Um die Unternehmensphilosophie von DigiKreide zusammenzufassen, eignet sich folgendes Zitat von
Pfliigler:

»Energie, Herz und Authentizitat sind immer noch die Erfolgsgaranten, wenn Kommunikation ge-

lingen soll. Und diese lassen sich am besten von Mensch zu Mensch transportieren. Kommunika-

tion ist ein Hilfsmittel, um das Herz von anderen Menschen zu berithren.“ (2020: 91)
Dieses Zitat aus dem Griindungsjahr von DigiKreide entspricht sehr genau der Vorstellung von Kry-
gier. Auf Basis seiner Erfahrungen, seines Wissens und seiner Personlichkeit, ist er bestdrkt darin, in
Form von Schulungen oder Coachings seine Kenntnisse, Methoden und Kompetenzen an KundInnen
weiterzugeben bzw. zu vermitteln. DigiKreide schafft damit einen Spagat zwischen Bildungseinrich-
tung einerseits sowie Unternehmensberatung andererseits. Seit Mérz 2020 ist Krygier berechtigt,
DigiKreide als zertifizierten Bildungstrager zu betiteln. Dieses Zertifikat ist ein positives Signal fiir
KundInnen, InvestorInnen und GeschiftspartnerInnen, denn DigiKreide soll fiir Qualitat und Indi-
vidualitdt stehen. Dariiber hinaus sollen die KundInnen von DigiKreide Spaf} an Digitalisierung und

gleichzeitig Mehrwert fiir ihren Alltag, ob beruflicher oder privater Natur, vermittelt bekommen.

6.2 Leitsatze

Eine klare Corporate Identity gibt es nicht. Mit der Integration von Corporate Code in das Start-up
DigiKreide, begann auch die Entwicklung von Corporate Identity. So sind innerhalb des ersten halben
Jahres nach Griindungsdatum eine Vision sowie Leitsdtze, Anspruchsgruppenbeschreibungen sowie

ein grobes Corporate-Communications-Konzept entstanden. Dazu gibt es allerdings noch keine
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offiziellen Dokumente, sodass sich bei den folgenden Ausfithrungen auf gemeinsam mit Mario Krygier
erarbeitete Aussagen bezogen wird, die die Werte von DigiKreide sowie die innere Einstellung wider-

spiegeln und die Basis fiir den unternehmenseigenen Sprachstil bilden (s. Kapitel 7).

Die unternehmerischen Werte entstammen, wie im vorigen Kapitel beschrieben, zum Grof3teil Kry-
giers Personlichkeit und manifestieren die Grundlage von DigiKreide. In den Leitsdtzen werden diese
erstmals ausformuliert und damit schriftlich fixiert. In fiinf Punkten wird zum Ausdruck gebracht,
welchen Charakter DigiKreide reprisentiert und welche Wiinsche und Ziele der Einzelunternehmer
intendiert. Die folgenden Leitsédtze entsprechen dem Stand vom Mai 2021:

Der erste Leitsatz thematisiert ein Grundproblem, mit dem sich die Menschen allgemein konfrontiert
sehen (vgl. D21-Studie: 34). DigiKreide présentiert sein ,,Problembewusstsein: Uns ist bewusst, dass
die digitale Transformation stindig zusatzliche Bildung erfordert. Fiir jeden, der mithalten will®.
Weiter positioniert sich DigiKreide der selbstbenannten Problematik von stindiger Weiterbildung im
Bereich Digitalisierung, indem das Unternehmen seine ,,personliche Einstellung zum Lernen [deutlich
macht]: Wir selbst lieben das Lernen und die Weitergabe von Motivation, Wissen und Methoden. An
jeden, der digiinteressiert ist“. Zusitzlich legt DigiKreide mit diesem Leitsatz eine fiir sich relevante
Kundengruppe fest — diejenigen, die Interesse an Digitalisierung haben oder deren Interesse noch ge-
weckt werden muss.

Der dritte Leitsatz verdeutlicht die Zielstellung von DigiKreide, die in der ,,Maf3gabe Passgenauigkeit
[liegt]: Wir freuen uns darauf, jedem DigiMotivierten individuell und fiir ihn praxisrelevant zu helfen.
Auch bei Kleinprojekten®. Darin werden die Leistungsangebote dargestellt.

Der vierte Leitsatz dient dazu, sich auf dem Markt zu positionieren und der Eigenschaft Individualitdt
Ausdruck zu verleihen durch ,gewiinschte Kundenndhe: Am liebsten sind wir als DigiCoach eng an
der Seite unserer geschitzten Kunden. Innerhalb und auflerhalb der Schulungszeiten®.

Im fiinften und letzten Leitsatz fasst DigiKreide noch einmal seine Werte zusammen und macht auf
sein DigiAtelier aufmerksam, indem es seine Arbeitsstitte als ,,gehobenes Ambiente [betitelt]: Wir
legen nicht nur Wert auf Qualitdt, sondern auch auf Freude, Zufriedenheit und Wohlbehagen in unse-
rem DigiAtelier.

Leitsdtze sollen dazu beitragen, eine Unternehmensidentitdt aufzubauen und diese nach auflen zu
kommunizieren. Gleichzeitig tragen sie dazu bei, eine Vertrauensebene zwischen DigiKreide und jeg-
lichen Anspruchsgruppen aufzubauen und diese lingerfristig aufrechtzuerhalten und zu pflegen. Mit
gut iiberlegten Leitsdtzen kann zudem eine Basis fiir Glaubwiirdigkeit geschaffen werden, denn ein

transparentes Unternehmen wirkt authentisch und ehrlich.

Im Kapitel 7.2 werden diese Leitsdtze fiir die Entwicklung von Corporate Code noch konkretisiert, um

fiir den unternehmensspezifischen Kriterienkatalog genaue Werte ableiten zu konnen.

6.3  Vision
Als Vision gibt Krygier ein klares Statement:

»1ch sehe ein Sachsen-Anhalt als Land der digitalen Bildung mit zeitgeméafer Infrastruktur, Schul-
ausstattung und Contentbereitstellung bis hin zu personalisierter Lernsoftware.“ (Mario Krygier,
Februar 2021)

33



Dies ist der Kontext, indem Krygier mit DigiKreide agieren mochte. In seiner Vision sieht er sich als
»DigiPlayer®, d. h. als Teil derjenigen, die Sachsen-Anhalt im Bereich Digitalisierung unterstiitzen und
aufbauen. Als ehemaliger Lehrer blickt Krygier auf eine lange und erfahrungsreiche Zeit zuriick, aus
der er vor allem folgende Erkenntnis hervorheben mochte:
»Motivierte Lehrkrafte, die Spal am Unterrichten haben, kdnnen Schiiler ebenfalls motivieren und
mitreiflen. Lehren und Lernen muss keine trockene Theorie sein — im Gegenteil, Wissen erlangt
man am besten mit Spaf’ und alltagsnahen Beispielen.“ (Mario Krygier, Februar 2021)
Diese Erkenntnis nimmt Krygier auch zur Grundlage fiir die Vermittlung von Medienkompetenz an

Lehrkrifte und in Folge an SchiilerInnen.

Krygier sieht die Rolle von DigiKreide mittels Schulungen oder Weiterbildungen insbesondere auch
darin, die Lehrkrifte zu befdhigen, modernes und digitales Lehrmaterial fiir ihren Unterricht selbst-
standig und ohne zu groflen Zeit- und Arbeitsaufwand zu erstellen und damit die Wissensvermittlung

aufzuwerten.

6.4  Corporate Communications

Die typische Standardkommunikation fiir DigiKreide gibt es bisher noch nicht. Als Start-up ist
DigiKreide noch im Aufbau von Strukturen, auch beziiglich seiner Kommunikation. Demzufolge
wurden im Rahmen des zu erarbeitenden Corporate Codes die fiir die Leitfadendarstellung wichtigs-
ten Faktoren fiir Kommunikation schriftlich fixiert. Unterteilen lassen sich diese Faktoren in drei
Schwerpunktthemen: ,Kommunikationsinhalte®, ,Kommunikationsformen® sowie ,,Anspruchsgrup-
pen®. Diese drei Faktoren sind aus diesem Grund so bedeutend, da sie einerseits die Basis der kommu-
nikativen Ausrichtung von DigiKreide bei der Erarbeitung des DigiKreide-Sprachstilkriterienkatalogs
(s. Kapitel 7.2) und andererseits auch fiir die Erstellung eines Leitfadens bilden. Die kommunikative
Funktion der Unternehmenstexte von DigiKreide, d. h. die intendierte Wirkung bei den Kommunika-
tionspartnerInnen, kann in Anlehnung an Brinkers fiinf Grundfunktionen eines Textes (vgl. 2018: 106
- 121; vgl. auch 2010: 98 - 112) auf folgende festgelegt werden:

Der Text kann erstens eine Informationsfunktion beinhalten, d. h. DigiKreide mochte informieren
und lediglich Wissen vermitteln. Zweitens kann der Text eine Appellfunktion besitzen, die Kommuni-
kationspartnerInnen sollen in ihrer Meinung beeinflusst werden. Der Text kann drittens auch eine
Obligationsfunktion beinhalten, d. h. DigiKreide verpflichtet die KommunikationspartnerInnen durch
den Text zum Vollzug von Handlungen. Oder der Text enthilt viertens eine Kontaktfunktion, d. h.
DigiKreide beabsichtigt, eine personliche Beziehung herzustellen oder diese zu pflegen.

Die Entscheidung, welche kommunikativen Funktionen der Unternehmenstext beinhaltet und welche

Textfunktion tiberwiegt, orientiert sich an den nachfolgend beschriebenen Faktoren.

6.4.1 Kommunikationsinhalte

Als Einzelunternehmer kommt Krygier auch mit juristisch und verwaltungstechnisch geprégten
Kommunikationsinhalten in Berithrung, da er mit KundInnen Vertrage schlief3t oder fiir diese Ange-
bote erstellt. Er muss Rechnungen schreiben und auch Mahnungen oder Kiindigungen bilden u. U.
zukiinftige Kommunikationsinhalte. Dariiber hinaus zéhlen die jeweiligen Ubermittlungs- oder

Bestitigungsschreiben auch dazu. Da DigiKreide auch tiber die Webseite die Buchung von Schulun-
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gen, Weiterbildungen usw. anbietet, gehort ,,Buchungsanfragen beantworten® und ,,Buchungsanfragen
bestitigen ebenso zur alltdglichen Kommunikation wie auch die Bestdtigung und Beantwortung von
Kontaktanfragen per E-Mail oder Kontaktformular. Dariiber hinaus findet auch Kommunikation {iber
organisatorische sowie Schulungsinhalte statt, indem Informationsschreiben zu Schulungszeiten, -
dauer, -orten usw. versendet werden. Generell gehoren auch Feedbackgesprache oder -schreiben, die
Beantwortung von Beschwerden und individuellen Anfragen zur Kommunikation von DigiKreide. Ein
weiteres Feld fiir Kommunikationsinhalte bieten die Schulungen, Weiterbildungen usw. selbst, in de-
nen Wissen, Kompetenzen und Fertigkeiten vermittelt werden.

In der Kundendatei vermerkte Kontakte erhalten — nach Einwilligung - regelmaflig Werbung fiir neue
Schulungsthemen oder aufbauende Kurse, sodass DigiKreide auch werbende Kommunikation be-

treibt.

6.4.2 Kommunikationsform

Kommunikationsformen werden als ,,kommunikative Konstellationen, die tiber ein Hilfsmittel
[Kommunikationsmittel] erst moglich gemacht werden, aber auch solche, die ohne ein Hilfsmittel
auskommen® (Diirscheid 2005: 5) definiert. Diirscheids Definition folgend handelt es sich bei dem
Face-to-Face-Gespriach um eine Kommunikationsform, die ohne Hilfsmittel auskommt, wahrend die
E-Mail-Kommunikation abhdngig vom Medium Internet ist (vgl. ebd.). Kommunikationsformen sind
nach ihrem Zeichentyp zu unterscheiden, d. h. ob es sich um Schrift- oder Lautzeichen - also
schriftliche oder miindliche Kommunikation handelt (vgl. ebd.: 7). Dariiber hinaus konne zwischen
monologischer und dialogischer sowie zwischen Eins-zu-Eins- oder Eins-zu-Viele-Kommunikation
entschieden werden (vgl. ebd.). Des Weiteren sei die rdumliche Dimension — Ndhe oder Distanz -
sowie die zeitliche Dimension - synchron oder asynchron zu benennen (vgl. ebd.). Unterschieden wer-
de auflerdem zwischen personlicher oder medial vermittelter Kommunikation, wobei ein Kommuni-

kationsmedium eventuell noch Einfluss auf den Sprachgebrauch nehmen konne (vgl. ebd.).

In diesem Kontext lassen sich die Kommunikationsformen fiir DigiKreide folgendermaflen beschrei-
ben:

Das Face-to-Face-Gesprich ist die favorisierte Kommunikationsform von DigiKreide. Es handelt sich
dabei um miindliche und dialogische Kommunikation, die idealerweise Eins-zu-Eins stattfindet — dazu
zahlt auch ein Kennenlerngesprich, bei dem neben der Schulleitung auch noch eine Lehrkraft aus dem
Kollegium anwesend ist. Das Face-to-Face-Gesprach findet im Optimalfall innerhalb eines Raumes,
synchron und personlich statt. Die Vermittlung von nonverbalen Komponenten ist visuell und akus-
tisch moglich. Diese Art der Kommunikationsform stellt folglich die personlichste Art dar. Emotionale
Reaktionen konnen unmittelbar vermittelt und wahrgenommen und mit einer Reaktion beantwortet
werden. In dieser Kommunikationsform konnen Authentizitat, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen am
besten durch nonverbale Komponenten erkannt bzw. vermittelt werden. Daher wird diese Kommuni-
kationsform besonders fiir das erste Kennenlernen sowie Verhandlungen tiber Angebote oder Vertra-
ge genutzt. Ahnliches gilt fiir die naheliegendste Alternative des Videotelefonats, wenn ein Face-to-
Face-Gesprich z. B. aufgrund pandemiebedingter Einschrankungen nicht stattfinden kann. Das
Videotelefonat unterscheidet sich lediglich in drei Merkmalen von der ersten Kommunikationsform,

indem das Gespréch tiber rdumliche Distanz, synchron (schlechte Internetverbindung konnte zu
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Asynchronitidt fithren) und medial vermittelt — {iber das Internet - stattfindet. Durch die Moglichkeit,
die KommunikationspartnerInnen sehen zu kénnen, erhdlt das Videotelefonat eine sehr personliche
Ebene und kommt der ersten Kommunikationsform sehr nah.

Fiir schnelle Absprachen eignet sich auch ein Telefongespréch, da es hier nicht so sehr auf die non-
verbale Kommunikation ankommt, die lediglich visuell vermittelt werden kann. Diese Kommunika-
tionsform gleicht ansonsten der des Videotelefonats.

Weitere Kommunikationsformen sind u. a. der Geschiftsbrief, die geschiftliche E-Mail sowie der Ver-
trag oder das Angebot. Dabei handelt es sich um Formen der schriftlichen Kommunikation, die dialo-
gisch und Eins-zu-Eins ausgerichtet ist. Sie findet iber raumliche Distanz und asynchron statt. Diese
Kommunikationsformen werden medial vermittelt und konnen nonverbale Komponenten lediglich
tiber die Schrift vermitteln, weshalb sie insbesondere fiir wichtige Inhalte und dessen schriftliche
Fixierung genutzt werden konnen, die gleichzeitig keiner unmittelbaren Antwort bediirfen.

Als letzte wichtige und aktuelle Kommunikationsform wird noch die Unternehmenswebseite genannt.
Momentan handelt es sich um eine Form von schriftlicher Kommunikation - miindliche Elemente
konnen jedoch mit Videos hinzugefiigt werden. Die Unternehmenswebseite kommuniziert grof3ten-
teils monologisch, gibt aber z. B. mit dem Kontaktformular auch die Moglichkeit, mit DigiKreide in
den Dialog zu treten. Es handelt sich weiter um eine Eins-zu-Viele-Kommunikation, die iiber eine
raumliche Distanz und asynchron stattfindet. Die Kommunikation wird medial vermittelt und kombi-
niert die visuelle, akustische und grafische Vermittlung nonverbaler Komponenten.

Bisher noch nicht genutzte, aber fiir die Zukunft interessante Kommunikationsformen sind z. B.

Google Ads, Flyer, Broschiiren, Anzeigen, Pressemitteilungen und Messeauftritte.

6.4.3 Anspruchsgruppen

Als Kleinunternehmer agiert Krygier als Dienstleister im Bereich Bildung. Seine Dienstleistungen sind
die Schulungen, Fortbildungen, Coachings oder die Betreuung von Kleinprojekten. Die Intention der
Selbststdndigkeit, den Aufbau des digitalen Bildungssystems zu unterstiitzen, bedingt neben KundIn-
nen auch den politischen und gesellschaftlichen Raum sowie dessen VertreterInnen zu betrachten.
Dies begriindet sich damit, dass digitale Bildung ein bundesweit politisches und gesellschaftlich rele-
vantes Anliegen ist. Die digitale Bildung ist eine Angelegenheit von 6ffentlichem Interesse. So spielt sie
eine bedeutende Rolle im Bundestagswahlkampf sowie in der Wirtschaft, zunehmend aber auch in
Bundes-, Landes- oder kommunalen Behorden. So verpflichtet beispielsweise das Onlinezugangsgesetz
den Bund und die Lander dazu, ihre Verwaltungsleistungen auch elektronisch tiber Verwaltungs-
portale anzubieten (vgl. BMJV: § 1 [OZG]).

Pandemiebedingt entschied sich Krygier, sein Unternehmen auf mehreren Standbeinen aufzubauen,
um Krisensituationen dank eines breiten Dienstleistungsangebots meistern zu konnen. Infolgedessen
erweiterte er seine Kundengruppe auf Fithrungs- und Fachkrifte innerhalb von Unternehmen sowie
auf Privatpersonen. Dariiber hinaus zertifizierte er sich als Bildungstriger, sodass auch eine Vermitt-

lung von Schulungsteilnehmenden tiber das JobCenter in Betracht gezogen werden kann.

In diesem Kapitel sollen dementsprechend die aktuellen Anspruchsgruppen von DigiKreide dargestellt

werden.
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Angestellte
Angestellte von DigiKreide werden intern als DigiTeam bezeichnet und bilden eine eigene Anspruchs-

gruppe. Im Detail wird noch unterschieden zwischen Festangestellten, freien Mitarbeitenden oder

extern beauftragten Unternehmen. Alle stehen mit DigiKreide in einem Vertragsverhaltnis.

Kundschaft
Die Anspruchsgruppe Kundschaft lasst sich fiir DigiKreide in Vertragsunterzeichnende, Organisato-

rInnen und Schulungsteilnehmende unterteilen.

Mit Vertragsunterzeichnenden sind die Finanzfragen zu kldren. Als konkrete Personlichkeit konnen
das Geschiftsfithrende, stellvertretend fiir ein Unternehmen, ebenso Schulleitungen, stellvertretend fiir
eine Schule, oder auch Privatpersonen sein. Vertragsunterzeichnende sind verantwortlich fiir alle
verwaltungstechnischen Vorgénge. Sie gehen mit DigiKreide in konkrete Vertragsverhandlungen und
leisten abschlieflend ihre Unterschrift auf dem Vertrag.

Die OrganisatorInnen sind fiir alles Organisatorische und fiir inhaltliche Planungen konkreter Schu-
lungen, Weiter- oder Fortbildungen sowie Coachings oder Projektbetreuungen Kontaktpersonen fiir
DigiKreide. Dies konnen speziell Abteilungsleitende, Lehrkrifte oder Schulleitungen, aber auch Pri-
vatpersonen sein. Sie sind die Kontaktpersonen, mit denen DigiKreide z. B. Termine vereinbart oder
technische und inhaltliche Fragen klart.

Schulungsteilnehmende nehmen die von DigiKreide angebotenen Dienstleistungen unmittelbar in

Anspruch. Dies konnen ebenfalls Fiihrungskrifte, Fachkrifte, Lehrkrifte oder Privatpersonen sein.

Férdermittelgebende
Fordermittelgebende tibernehmen unter bestimmten Bedingungen fiir die Kundschaft von DigiKreide

die Kosten der in Anspruch genommenen Dienstleistung. Dabei stehen lediglich mit der Kundschaft
selbst in kommunikativem Austausch bzgl. Antragen, Unterschriften, Bescheinigungen usw. Eine For-
dermittelgebende kann z. B. die Investitionsbank Sachsen-Anhalt sein, die dann bei Genehmigung der

Fordermittel die Kosten fiir Schulungen von DigiKreide iitbernimmt.

Geschdftspartnerinnen
GeschiftspartnerInnen kdnnen in gegenseitigen Vertragsverhaltnissen zu DigiKreide stehen. So kann

z. B. das Landesinstitut fiir Schulqualitat und Lehrerbildung Sachsen-Anhalt (LISA) ein/e spezielle/r
GeschiftspartnerIn von DigiKreide sein. Es kann einerseits in der Vermittlungsrolle agieren und Schu-
lungsteilnehmende an DigiKreide vermitteln, die es z. B. aufgrund Kapazitidtsmangels selbst nicht
mehr beschulen kann. Die Schulungsteilnehmenden wiirden dann einen Vertrag mit DigiKreide ab-
schlieflen und das LISA eventuell einen Vermittlungsbonus erhalten. Andererseits konnte das LISA
DigiKreide als externes Schulungsunternehmen beauftragen, eigene Schulungsteilnehmende - die
vertraglich an das LISA gebunden sind - zu beschulen. Im zweiten Fall wiirde das LISA zur Kund-

schaft von DigiKreide werden.

Offentliche Verwaltung
Gemeinsames Thema von DigiKreide und der 6ffentlichen Verwaltung ist die Digitalisierung, die ak-
tuell und auch zukiinftig zur zeitgemaflen Unternehmensentwicklung gehort sowie die Umsetzung

von digitaler Bildung in Form von verschiedenen Plinen und Projekten an Schulen bedingt. Speziell
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das Ministerium fiir Bildung des Landes Sachsen-Anhalt als oberste Landesbehorde sowie nachgeord-
nete Landesbehorden wie das Landesschulamt Sachsen-Anhalt oder auf kommunaler Ebene 6ffent-
liche Schultrager wie die Stadt Halle.

Vereine und Organisationen
Hier liegen die Interessensiiberschneidungen auf dem Aufbau bzw. die Erweiterung eines Netzwerks

zur Digitalisierung. Konkrete Anspruchsgruppen sind z. B. das Institut fiir Digitale Transformation

oder das Forum Bildung Digitalisierung.

Presse und Medien
Diese Anspruchsgruppe steht auf informeller Ebene mit dem Start-up in Kontakt. Beispielsweise kon-

nen regionale Fernsehsender, Zeitungen, Zeitschriften oder Radiosender iiber DigiKreide berichten.
DigiKreide profitiert von der Presse und den Medien, weil diese den Bekanntheitsgrad von DigiKreide
fordern, zeitgleich profitiert diese Anspruchsgruppe davon, dass DigiKreide ein regionales Unterneh-

men ist, das bundesweite Interessen vertritt und damit von allgemeinem Interesse ist.

Konkurrenz
Auch der Wettbewerb um DigiKreide herum bildet eine Anspruchsgruppe. Dies konnen Unterneh-

men sein, die dhnliche oder gleiche Dienstleistungen wie DigiKreide anbieten, mindestens aber auf
dem Gebiet agieren — bspw. das IBB Institut fiir Berufliche Bildung AG, COMCAVE, WBS Training
oder DAA.

6.5 Anspruchsgruppenbeschreibung

Bei der Anspruchsgruppenbeschreibung werden allen o. g. Anspruchsgruppen ihre typischen Eigen-

schaften zugewiesen, sodass beim Verfassen eines Unternehmenstextes eine Vorstellung vom sprach-
lichen Kontext, den wichtigsten Eigenschaften und erwartbaren Kenntnissen der jeweiligen Kommu-
nikationspartnerInnen vorliegt. Da eine Beschreibung der gesamten Anspruchsgruppen den Rahmen

dieser Arbeit iibersteigt, werden nur die wichtigsten ausgewéhlt und in Kiirze erldutert.

Da die wichtigste Anspruchsgruppe von DigiKreide — neben der Angestellten — die Kundschaft dar-
stellt, werden insbesondere Vertragsunterzeichnende, OrganisatorInnen und Schulungsteilnehmende
mit ihren jeweils typischen Eigenschaften beschrieben. Im Hinblick auf die Anwendungsanalyse wird
hier bereits die Eingrenzung auf Unternehmen und Schulen vorgenommen. Auf Grundlage dieser
Beschreibungen kann das Unternehmen im Anschluss spezielle Personas entwickeln, damit die
TextautorInnen sich die jeweiligen KommunikationspartnerInnen anhand konstruierter, aber
lebendiger Geschichten bereits im Vorfeld vorstellen und so die sprachliche Ausrichtung an deren

konkreten Bediirfnissen vornehmen konnen (vgl. SINUS-Institut: Persona-Entwicklung mit SINUS).
6.5.1 Vertragsunterzeichnende

Geschdiftsfiihrende

Fur DigiKreide interessant sind Geschiftsfithrende von kleinen und mittleren Unternehmen, da diese
aktuell vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWi) mit dem Programm ,,Digital Jetzt

- Investitionsforderung fiir KMU* finanziell unterstiitzt werden (vgl. BMWi: Digital Jetzt.). Solche
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und dhnliche Projekte machen von Seiten der Regierung deutlich, dass die digitale Transformation
immer starker ins Bewusstsein riickt und bt gleichzeitig Druck auf Geschiftstithrende aus, die sich
mit dem digitalen Wandel bisher noch nicht auseinandergesetzt haben. Geschiftsfithrende sind sich
dessen bewusst — ob durch Druck von aufden oder durch inneren Antrieb. In beiden Fillen sind sie
darin bestrebt, ihr Unternehmen auf den digitalen Weg zu fithren. Geschiftsfithrende profitieren von
den angebotenen Leistungen von DigiKreide, da sie ihre Mitarbeitenden zeitgemaf8 im digitalen Kon-
text schulen bzw. fortbilden lassen konnen, und damit der vom Bund geforderten digitalen Transfor-
mation nachkommen. Den Geschiftsfithrenden ist bewusst (geworden), dass der digitale Wandel und
die damit einhergehenden Anderungen keine negativen Folgen mit sich bringen, sondern zu einer
zeitgemdflen Auf- bzw. Umstellung des Unternehmens beitragen und gleichzeitig gewinnbringende
und zeiteinsparende Moglichkeiten eroffnen. Dartiber hinaus liegt den Geschiftsfithrenden etwas da-
ran, die Mitarbeitenden bedarfsgerecht zu unterstiitzen und ihnen gleichzeitig als MotivatorIn und
gutes Vorbild voranzugehen.

Auf diesen Eigenschaften und Einstellungen basiert die Beziehungsebene zwischen Geschiftsfithren-
den und DigiKreide. Beide KommunikationspartnerInnen sind sich der gegenseitigen Profitabilitat
bewusst und sind bereit, miteinander und auf Augenhohe zu kooperieren.

Sprachlich ist diese Beziehungsebene geprigt vom verwaltungstechnischen- sowie juristischen Kon-
text. Geschaftsfithrende haben mindestens eine betriebswirtschaftliche o. 4. Ausbildung bzw. ein Stu-
dium absolviert und verfiigen tiber viel Berufserfahrung. Aufgrund ihrer unternehmerischen Position
stehen sie einerseits in Kommunikation mit gleich- oder hoherrangigen KommunikationspartnerIn-

nen und andererseits mit ihren eigenen Mitarbeitenden.

Schulleitungen

Jeder Schulbetrieb basiert auf einem Konzept, indem Einstellungen, Wiinsche und Werte fiir die jewei-
lige Schule zusammengefasst werden. Manche Schulen haben, wie ein Unternehmen auch, ein Leitbild
mit Leitsdtzen und Zielen fiir sich erstellt, um fiir alle Beteiligten transparent zu sein. In der Schule
werden insbesondere die gesamten Lehrerkollegien, aber auch SchiilerInnen sowie deren Eltern in
Beschlussfassungen zu verschiedenen Themen mit einbezogen. Die Schulleitungen pflegen somit einen
regen Austausch mit allen Beteiligten, darunter auch Schultrédger, und vertreten stellvertretend fiir alle
die Belange der Schule.

Dementsprechend sind die Schulleitungen in der Pflicht, sich mit verwaltungstechnischen Abldufen
auseinanderzusetzen und dessen Vokabular zu kennen bzw. sich anzueignen, um kompetent die Schu-
le vertreten zu konnen. Die Schulleitungen arbeiten sehr eng mit den Schulsekretariaten zusammen,
sodass die Verwaltungsvorgénge dort abgehandelt werden, die Verantwortung jedoch den Schul-
leitungen vorbehalten bleibt.

Den Schulleitungen ist ihre Position im digitalen Zeitalter bewusst. Sie sehen sich einerseits vom Bund
bzw. Land dazu gezwungen, die digitale Umstellung voranzutreiben, andererseits zeigen sie sich auch
personlich bereit zur zeitgeméflen Aufstellung der Kollegien sowie der Schule allgemein. Die Schul-
leitungen sind sich bewusst, dass sie als MotivatorInnen auftreten und das gesamte Kollegium — und
damit auch Technikdesinteressierte — mobilisieren miissen.

Die Beziehungsebene zwischen Schulleitungen und DigiKreide ist gepragt von starker Interessentiber-
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schneidung. Da die Schule Forder- und Haushaltsmittel fiir Weiterbildungen erhélt und diese inner-
halb eines Schuljahres ausgeben muss, sehen DigiKreide und die Schulleitungen in einer Kooperation
auch immer den gegenseitigen Vorteil.

Schulleitungen, die oftmals selbst als Lehrkrifte im Einsatz sind und die somit auch selbst an einer
geplanten Weiterbildung teilnehmen, begleitet auf der Vertragsebene auch ein personliches Interesse.
Als ausgebildete Lehrkrifte verfiigen Schulleitungen iiber sehr gute sprachliche Kenntnisse im Bereich
von Schule, Unterricht und Pddagogik. Schulleitungen bewegen sie sich aber auch sprachlich im Kon-

text des Bildungswesens, d. h. auf politischer sowie verwaltungstechnischer Ebene.

5.5.2 Organisatorlnnen

Organisatorinnen in Unternehmen

Da Geschiftsfithrende in der Regel keine Zeit haben, ein Projekt oder einen Schulungsplan personlich
zu betreuen, werden Mitarbeitende aus dem Unternehmen dafiir ausgewéhlt. Hdufig wird Fithrungs-
kriften diese Aufgabe zugewiesen, da sie ohnehin die organisatorischen und inhaltlichen Personalpla-
nungen im Blick haben. Bei abteilungstibergreifenden Schulungen konnen mehrere Fithrungskrifte zu
OrganisatorInnen benannt werden.

OrganisatorInnen der Unternehmen sind somit auch immer gleichzeitig Angestellte und mogliche
Schulungsteilnehmende, wenn z. B. neue Software oder neue Programme eingefiihrt werden. Als Fiih-
rungskrifte stehen sie in einer Vorbildfunktion fiir Mitarbeitende und konnen in ihrer Funktion als
OrganisatorInnen gleichzeitig MotivatorInnen sein. Ihnen ist bewusst, mit welcher Technik oder wel-
chen Programmen, Prozessen oder Abldufen Mitarbeitende Schwierigkeiten haben und welche
exemplarischen Situationen in der Schulung fiir Praxisnihe sorgen konnen.

Fuhrungskrifte verfiigen in der Regel tiber langjéhrige Berufserfahrung, optimalerweise innerhalb des
Unternehmens, und haben sich aufgrund eines Hochschulabschlusses zusatzlich fiir diese Stelle quali-
fizieren konnen. Fithrungskriften wird neben ihrer Fachkenntnis abverlangt, unterschiedliche Mitar-
beitende individuell zu unterstiitzen und ihnen fiir Fragen, Sorgen o. 4. zur Verfiigung zu stehen. Ihre
Sozialkompetenz beschrénkt sich jedoch nicht nur auf Mitarbeitende ihrer Abteilung, sondern Fiih-
rungskrifte stehen auch in stindigem Kontakt mit anderen Fithrungskriften und hoheren Vorgesetz-
ten. Um diesen unterschiedlichen Menschentypen auf Augenhohe zu begegnen, sind gute Menschen-
kenntnis und Sensibilitdt erforderlich.

Als Fiihrungskrifte sind sie vertraut mit Verwaltung und Personalplanung. Sie kennen sich nicht nur
mit dem branchentypischen Sprachstil aus, sondern haben auch Erfahrung mit dem Fithrungskriftestil
in Form von u. a. Konfliktmanagement oder Mitarbeiterbewertungen. Fiihrungskrifte sind in der La-
ge, komplexe Sachverhalte zu verstehen, diese fiir unterschiedliche Belange auszulegen und an Mitar-

beitende verstdandlich weiterzugeben.

OrganisatorInnen in Schulen

Oftmals tibernehmen die Schulleitungen selbst die Organisation von Weiterbildungen oder die Aufga-
be wird an eine kompetente Lehrkraft tibermittelt.
OrganisatorInnen in Schulen sind somit selbst Lehrkrafte und kennen sich aus mit organisatorischen

Aufgaben und der Personalplanung. Sie sind involviert in schulinterne Prozesse, sodass sie z. B. {iber
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zeitliche Abldufe oder inhaltliche Entscheidungen Bescheid wissen.

OrganisatorInnen in Schulen ist die Notwendigkeit der Umstellung auf u. a. digitalen Unterricht be-
wusst und sie unterstiitzen diesen Schritt. Da sie auch zukiinftige Schulungsteilnehmende sind, kon-
nen sie in ihrer Funktion als OrganisatorInnen und VermittlerInnen zwischen DigiKreide und den
Lehrerkollegien motivierende Rollen einnehmen.

Als Teil der Kollegien, haben sie einen guten Uberblick iiber die unterschiedlichen Technikkenntnisse
und -fertigkeiten, sodass sie zu einer objektiven Beurteilung in der Lage sind. Mit Hilfe der Organisa-
torInnen an Schulen lassen sich vorldufige Niveaugruppen einteilen und aufgrund ihres Wissens tiber
die schwerwiegendsten Probleme im Umgang mit Technik o. 4., die notwendigen Schulungsinhalte
bestimmen.

Als Lehrkrifte sind OrganisatorInnen bekannt mit dem schulsprachigen Kontext, aufgrund ihrer en-
gen Zusammenarbeit mit den Schulleitungen, ihnen sind aber auch z.T. Begriffswelten des politischen

Bildungswesens sowie der Verwaltung geldufig.

5.5.3 Schulungsteilnehmende

Fiihrungskriifte

Fithrungskrifte wurden bereits als OrganisatorInnen in den verantwortungsvollen Rollen beschrieben.
Als Schulungsteilnehmende legen Fithrungskrifte besonderen Wert darauf, ihr Wissen dahingehend
aufzubauen, dass die Kommunikation und Zusammenarbeit innerhalb ihrer Abteilungen einwandfrei
funktioniert und fiir ein angenehmes Arbeitsklima gesorgt werden kann. Sie sind bemiiht, Arbeitsab-
ldufe im Sinne ihrer Mitarbeitenden zu optimieren sowie Schwierigkeiten zu erkennen und Losungen
dafiir zu finden. Da Fiithrungskrifte aufgrund ihrer Verantwortlichkeit fiir eine ganze Abteilung haufig
unter Zeitdruck stehen, sind Weiterbildungen fiir sie nur profitabel, wenn sie einen personlichen Nut-
zen daraus ziehen konnen. Sie streben nach effizienteren Methoden und Werkzeugen, die zugleich mit

Arbeits- und Zeitersparnis einhergehen.

Fachkrdfte

Fachkrifte agieren im operativen Bereich. Ihnen werden Aufgaben zugewiesen, die sie abarbeiten. Sie
haben mindestens die mittlere Reife erlangt und anschlief}end eine Ausbildung absolviert. Sie sind
somit in der Lage, Sachverhalte, die ihrem Berufskontext entsprechen, zu verstehen und Schluss-
folgerungen zu ziehen. Da von ihnen meist keine tiber ihre Fihigkeiten hinausschreitenden Aufgaben
verlangt werden, befinden sie sich in einem routinierten Arbeitsrhythmus auf ihrem Aufgabengebiet.
Fachkrifte fithlen sich aber von technischen oder anderen Herausforderungen nicht abgeschreckt,
sondern sie sehen darin eine Chance. Sie sind bereit, verantwortungsvollere Aufgaben zu itbernehmen
oder sich in kontextfremde Themen einzuarbeiten. Je nach Alter konnen die vorhandenen Technik-
kenntnisse zwischen Anfinger und Kenner schwanken. Weiterbildung bedeutet fiir Fachkrifte, dass
sie sich neue Kenntnisse und Fertigkeiten aneignen, um sich optimalerweise innerhalb ihres Unter-

nehmens eine Aufstiegschance zu ermoglichen.
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Lehrkrdifte

Aufgrund des Erfahrungswertes von Mario Krygier lassen sich fiir Lehrkréfte zwei verschiedene Be-
schreibungen anfertigen. Unterschieden wird konkret zwischen Digitalisierungseinsteigenden und -
erfahrenen Lehrkriften (im Folgenden Einsteigende und Erfahrene genannt).

Einsteigende sind meist Lehrkrifte ab etwa 50 Jahren. Sie haben mit Technik nicht so viel zu tun, da
Digitalisierung in ihrem Studium noch kein Thema war und die technische Ausstattung dem-
entsprechend auch nicht so viele Kenntnisse von ihnen verlangte. Thre typischen Arbeitsmaterialien
sind Biicher, Hefte, Tageslichtprojektoren mit Folien und eventuell noch PowerPoint-Prisentationen
und - wenn ihn jemand einschaltet — der Gebrauch eines Beamers. Bei technischen Problemen miissen
Einsteigende jedoch unmittelbar auf externe Hilfe zuriickgreifen, da sie nicht in der Lage sind, mit
ihren vorhandenen Kenntnissen Losungen dafiir zu finden. Aufgrund des Alters haben Einsteigende —
wenn sie Kinder haben - bereits erwachsene Kinder und eventuell schon Enkel. Ihre Kinder sind die
Generation, die bereits mit neueren Medien Erfahrungen gemacht hat, und somit verfiigen sie iiber ein
besseres Technikkenntnisse als Einsteigende selbst. Aus diesem Grund werden Einsteigende im pri-
vaten Bereich automatisch mit aktueller Technik konfrontiert. So ist die Benutzung eines Smartphones
fir sie kein Problem mehr, selbst das Nachrichtenschreiben, Foto- oder Videoverschicken iiber mo-
derne Nachrichtenmessanger stellt kein Hindernis mehr dar. Dahinter steckt meist eine grofie Eigen-
motivation, ausgelost durch den Wunsch, z. B. vom eigenen Enkel Bilder und Videos zu erhalten.
Allerdings sind Einsteigende nicht in der Lage, die private Motivation auf den schulischen Bereich zu
tibertragen. Im Unterricht gehen sie den gewohnten Methoden und Lehrmitteln nach und sind damit
zufrieden. Sie wollen keinen Mehraufwand durch digitale Neuerungen. Fachbegriffe und Fremdworter
stellen fiir diese Zielgruppe im Bereich Schule bzw. Unterricht nur eine geringe bis gar keine Heraus-
forderung dar. Sie sind in der Lage, komplexere Texte und Zusammenhiange zu verstehen. Bei der
Vermittlung von technischen Kenntnissen und Kompetenzen sollten jedoch leicht verstiandliche Satze
gewihlt werden und die Lehrinhalte in Zusammenhang mit bekannten Kontexten gebracht werden,
um eine schnelle Motivation und Auffassung zu begiinstigen.

Erfahrene haben hingegen grofiere technische Kenntnisse, sie bewegen sich im Alter zwischen 35 und
50 Jahren. Im privaten Raum werden hdufig Medien und moderne Technik genutzt, die Vorteile darin
sind fiir Erfahrene ersichtlich. Im Unterricht greifen sie dennoch gerne auf bewéhrte Unterrichts-
materialien und -methoden zuriick, da sie mit weniger Aufwand bewiltigt werden konnen. Die
Nutzung digitaler Technik fiir den Unterricht schlieflen sie grundsitzlich nicht aus, sie stehen diesem
Thema sogar sehr offen gegeniiber, wiinschen sich jedoch Unterstiitzung. Auf Grundlage ihrer Moti-
vation und ihrer bereits vorhandenen Kenntnisse, sind Erfahrene fiir DigiKreide besonders interes-
sant. Dieser Lehrertyp miissen nicht vom digitalen Unterricht iberzeugt werden, da sie die damit ver-
bundene Arbeitserleichterung erkennen. Den Erfahrenen fehlen lediglich ein kleiner Anstof3 und krea-
tive Ideen, um selbst kreativ und motiviert den Bereich der digitalen Bildung zu betreten. Erfahrene
konnen innerhalb einer Schulung sehr wertvoll sein, da sie sich schnell begeistern lassen und gemein-

sam mit den DozentInnen Digitalisierungseinsteigende Lehrkrifte in die richtige Bahn lenken konnen.
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7  Erarbeitung eines unternehmensspezifischen
Kriterienkatalogs

Auf Grundlage dieser Unternehmensanalyse erfolgt in Kapitel 7 die Erarbeitung eines unternehmens-
spezifischen Corporate Codes. Innerhalb des Corporate-Code-Prozesses entspricht dieses Kapitel da-

mit der Definitionsphase (s. Kapitel 3.6).

An dieser Stelle wird auch die eingangs formulierte Zielstellung, einen Leitfaden fiir DigiKreide zu
entwickeln, aufgegriffen. Damit der Leitfaden fiir Mitarbeitende von DigiKreide verstandlich ist, wird
bei der Erarbeitung eines unternehmensspezifischen Kriterienkatalogs darauf geachtet, dass die Krite-
rien in ihrer Anwendung und bzgl. der intendierten Wirkung nachvollziehbar erklart werden. So er-
halten diese Tabellen zusitzlich die Spalte ,,Erkldrungen® und werden hinsichtlich der von Dunkl an-
gefiihrten Beispiele inhaltlich an die alltagliche (z. T. zukiinftige) Kommunikation von DigiKreide

angepasst.

Da diese Arbeit sowohl die Aufgaben des internen als auch des externen Teams vereint, werden zu-
néchst die Sprachstilebenen und die Sprachstilkriterien erarbeitet. Anschlieflend wird der Corporate-

Code-Kriterienkatalog auf DigiKreide spezifiziert.

7.1  Sprachstilebenen festlegen

Wihrend Dunkl die Auswahlkriterien von ,,vertraut® bis ,autoritdr® lediglich mit einem jeweils kon-
kreten Beispiel erkldrt, wird in diesem Kriterienkatalog die Spalte ,,Bedeutung® hinzugefiigt. Dabei
wird der Versuch unternommen, kleine und feine Nuancierungen zwischen den einzelnen Ebenen
auszuarbeiten, um sie danach auch auf DigiKreide anwenden zu konnen. Mit dieser Spalte sollen die
Mitarbeitenden von DigiKreide — im Hinblick auf die intendierte Anwendbarkeit - fiir die unter-
schiedlichen EmpfiangerInnen sensibilisiert werden. Die Verdnderungen werden in einer Tabelle iiber-

sichtlich zusammengetragen (s. Anhang 6, S. 126).

Die Sprachstilebene ,,vertraut wird nur selten von Unternehmen ausgewdhlt, da allein die Wort-
bedeutung auf eine nahe Beziehung bzw. eine enge Verbundenheit schlief3en ldsst und mit Synonymen
wie ,,befreundet”, ,,eng®, ,freundschaftlich® und ,herzlich® in Verbindung gebracht wird (vgl. Duden-
redaktion: vertraut). Insofern widerspricht diese Sprachstilebene den Konventionen einer geschéft-
lichen Beziehung und kommt lediglich fiir Personen in Frage, die von den TextverfasserInnen als per-
sonliche FreundInnen bezeichnet werden — die demnach sehr gut bekannt sind und mit denen die
Kommunikation auf privater Ebene stattfindet. So wird bei DigiKreide die vertraute Sprachstilebene
fiir die interne Kommunikation verwendet, wenn Mitarbeitende befreundet sind und sowohl geschift-
liche Themen als auch Privates besprechen. Fiir die Kundenkommunikation eignet sich diese Ebene

nicht.

Die zweite Sprachstilebene ,,freundschaftlich® deutet aufgrund ihres Wortlauts ebenfalls auf eine pri-
vate Beziehungsebene hin, die Grenze zu ,vertraut® erscheint jedoch sehr vage. Im Versuch diese bei-
den Ebenen dennoch voneinander abzugrenzen, wird der freundschaftlichen Ebene eine starkere Be-
rithrung zur geschiftlichen Kommunikation zugesprochen. Dies kann einerseits darauf zuriickgefiihrt
werden, dass aufgrund langjahriger Geschiftsbeziehungen, die GeschiftspartnerInnen oder KundIn-
nen mittlerweile auch privat gut bekannt sind, die Gespréache zwischen privat und geschiftlich vari-
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ieren und ein ,,Sie“ unangemessen erscheint. Oder aber es handelt sich um Personen, die DigiKreide
freundschaftlich verbunden sind, weil sie dem Unternehmen aufgrund einer personlichen Beziehung
zu anderen Mitarbeitenden nahestehen. In diesem Fall ergibt diese indirekte Freundschaft eine
Beziehungsebene, die das Duzen einfordert und auch die Kommunikation zwischen privat und ge-
schiftlich variieren lasst. DigiKreide strebt diese Sprachstilebene fiir jegliche interne Kommunikation
an. Das Unternehmen bezeichnet seine Mitarbeitenden als ,,DigiTeam®, sodass ein freundschaftliches

Beziehungsniveau angedeutet wird.

So nah sich die ersten beiden Sprachstilebenen stehen, so weit entfernt erscheint die dritte Ebene
»freundlich®. Wiahrend auf vertrauter und freundschaftlicher Ebene geduzt wird, weist Dunkl der
freundlichen Sprachstilebene bereits das distanzierende ,,Sie“ zu, wenngleich die Kommunikations-
partnerInnen beim Vornamen genannt werden. Das konnen z. B. KundInnen oder Geschifts-
partnerInnen sein, die gut genug bekannt sind, um sich beim Vornamen zu nennen, dennoch wird
durch ein ,,Sie“ die angemessene Distanz — die rein geschiftliche Kommunikation — entschieden. Fiir
DigiKreide erscheint diese Ebene bei der Kommunikation mit Schulungsteilnehmenden angemessen,
wenn diese z. B. aufgrund der Gewohnheit oder konventioneller Regelungen gesiezt werden wollen.
Da innerhalb der Schulungen auch personliche Arbeitsabldaufe oder -prozesse besprochen werden, d. h.
die Schulungsteilnehmenden Informationen iiber sich und ihre Personlichkeit preisgeben, kann die
Kommunikation auch die private Ebene erreichen. Der Vorteil dieser Sprachstilebene ist somit, dass
der freundliche Stil sowohl die hofliche Distanz wahrt als auch einen lockeren Umgangston ermog-
licht.

Nun ergibt sich das Problem, dass in manchen Branchen, wie bspw. der Medien- oder oftmals der
Marketingbranche, das Duzen zum hoflichen Umgangston gehort (vgl. Werner 2020: Duzen oder Sie-
zen im Job?). KundInnen oder GeschiftspartnerInnen, die aufgrund lockerer Umgangsformen inner-
halb ihrer Branche geduzt werden, lassen sich allerdings nur schwer mit einem Freund gleichsetzen.
Aus diesem Grund erscheint es plausibel, Dunkls acht Sprachstilebenen eine Neunte hinzuzufiigen,
mit der Bezeichnung ,.kollegial“. Auf diese Weise ldsst sich ein branchentypisches ,,Du® von einem
freundschaftlichen ,,Du” trennen und die Grenze zum freundlichen ,,Sie® lasst sich ebenfalls besser

ziehen.

Auf der Sprachstilebene ,,sachlich“ werden die KommunikationspartnerInnen mit ,,Sie“ und Nach-
namen angesprochen. Dennoch eignet sich nach Dunkl ein ,,Hallo“ fiir diese Ebene, sodass die
AdressatInnen als eher unbekannt einzustufen sind und die Kommunikation als rein geschaftlich be-
wertet wird. DigiKreide wiahlt diese Ebene z. B. fiir KundInnen oder GeschiftspartnerInnen aus, die
bekannt sind, mit denen aber noch nicht sehr hdufig kommuniziert wurde und die Kommunikation

rein geschiftlicher Natur ist.

Bisher galt fiir jede der aufgefithrten Sprachstilebenen das ,,Hallo“ als passende Ansprache. DigiKreide
nutzt diese moderne Ansprache, um sich als dynamisches und zeitgemafles Unternehmen darzustel-
len, wie die spitere Erarbeitung der einzelnen Corporate-Code-Marker zeigen wird.

Bei der Sprachstilebene ,,formlich® entféllt das bisher noch der Unternehmenskultur entsprechende

»Hallo® allerdings. Diese Ebene wird von DigiKreide dann gewihlt, wenn die EmpfingerInnen unbe-
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kannt sind und ein férmliches ,,Sehr geehrte® als konventionell angemessen erscheint. Des Weiteren

gilt auf dieser Ebene die Nennung von akademischen Titeln als Zeichen des Respekts.

Die Sprachstilebene ,,biirokratisch® erscheint in der Kommunikation mit der 6ffentlichen Verwaltung
als angemessen. Da sich die sprachlichen Eigenschaften jedoch nur im komplexen Satzbau und einer
besonders gehobenen Wortwahl von ,,formlich® unterscheiden, DigiKreide jedoch eine verstindliche
Kommunikation auf Augenhohe anstrebt, entziehen sich diese und auch die folgenden zwei Sprach-

stilebenen ,,iiberheblich® und ,,autoritar® jeglicher Anwendung.

7.2 Sprachstilkriterien

Fir die Erarbeitung von unternehmensspezifischen Sprachstilkriterien (E2) wird die im fiinften Kapi-
tel erfolgte Unternehmensanalyse als Grundlage hinzugezogen. Wie bereits in Kapitel 6.2 angekiindigt,
werden die Leitsétze, die wie typische — beinahe schon floskelhafte - Formulierungen erscheinen, in
konkrete Aussagen modifiziert. Die wichtigsten Werte fiir DigiKreide bilden v. a. diese Begriffe: Moti-
vation, Wissensvermittlung, Impuls, begeistern, unterstiitzen, Qualitdt, zusammen, praxisrelevant,
individuell, zeitgemaf3, innovativ und digitales Denken.

Auf den ersten Blick handelt es sich bei dem Grof3teil um Worter, die eine positive Wirkung erzielen,
aber keinen konkreten Inhalt vermitteln (vgl. Porksen 1997: 118f.). Durch bewusstes Umformulieren
und Konkretisieren sind glaubwiirdige und authentische Aussagen tiber Werte und Einstellungen von
DigiKreide entstanden. Dazu wurde insbesondere auf die im Zuge von Corporate Code erarbeiteten
Wortfelder (s. Kapitel 3.5.3) zuriickgegriffen. Den tiberarbeiteten Leitsdtzen sind die aktuellen Unter-
nehmenswerte zu entnehmen, aus denen sich im Folgenden die Sprachstilkriterien ableiten lassen. Fiir
bessere Nachvollziehbarkeit wurden die Leitsédtze von 1 bis 18 nummeriert (s. Anhang 43, S. 163). Die

Sprachstilkriterien werden in einer Tabelle iibersichtlich zusammengetragen (s. Anhang 7, S. 127).

Bereits dem Logo von DigiKreide (s. Anhang 44, S. 164) und schliefilich auch den Leitsédtzen ist zu
entnehmen, dass DigiKreide seine KundInnen motivieren mochte, indem es deren ,,personlichen
Antrieb” (s. Anhang 43: 5¢) in die Gestaltung der Schulungen einbezieht. Der Grundton von
DigiKreide muss dementsprechend ,,motiviert®, ,motivierend®, ,ermutigend und ,,unterstiitzend“
sein. Seine Motivation beteuert das Unternehmen auch in der Aussage ,,Wir arbeiten mit Herz und
Kopf — mit Leidenschaft und Verstand.“ (s. ebd.: 12). Um diese leidenschaftliche und motivierte
Arbeitsweise hervorzuheben, eignen sich die Sprachstilkriterien ,,lebendig®, , kraftvoll®,
~begeisterungsfiahig“ und ,sinnstiftend®.

In dem Leitsatz ,,Mit Zielstrebigkeit und frischen Ideen, sorgen wir fiir ein erfolgreiches Miteinander.*
(s. ebd.: 8) werden ebenfalls positive Arbeitseigenschaften betont, die es durch Sprachstilkriterien
»zielstrebig®, ,innovativ® und ,kreativ® und ,,dynamisch® in der Kommunikation umzusetzen gilt.
DigiKreide prasentiert sich als nahbares Unternehmen, das von natiirlichen und menschlichen Eigen-
schaften wie ,,Neugier” (s. ebd.: 10) gepragt ist und dadurch ,,sensibel fiir neue Wege® (s. ebd.: 10)
wird. Diese Menschlichkeit wird gleichzeitig betont, indem das Unternehmen ,,ehrlich® (s. ebd.: 11d)
eingesteht, ,,kein[] Alleskonner® (s. ebd.: 11) zu sein. DigiKreide unterstreicht dadurch seine Transpa-
renz den KundInnen und der Allgemeinheit gegeniiber. Geeignete Sprachstilkriterien fiir die Kommu-
nikation sind demzufolge ,umsichtig®, ,,flexibel®, ,transparent, ,,authentisch® und ,,glaubwiirdig®.

Des Weiteren zeigt sich DigiKreide darin bestrebt, sich Unbekanntes durch Zusammenhénge und der
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damit einhergehenden Logik zu erschlief3en (s. ebd.: 11b). Es mochte Neues ergriinden und erklaren
konnen, sodass die Sprachstilkriterien ,,verstandlich®, ,erklarend®, ,eingdngig® und ,,tibersichtlich®
diese Eigenschaften vermitteln konnen und sich insbesondere als Grundton auf Schulungsebene an-
bieten, um den Schulungsteilnehmenden neues Wissen verstindlich zu machen. Damit einher gehen
die Sprachstilkriterien ,anschaulich®, ,praktisch® ,,methodisch“ und ,alltagsnah®, abzuleiten auch aus
der Verwendung des Wortes ,,Anwendungsbeispiele“ (s. ebd.: 5e). DigiKreide bringt in seinen Leit-
sitzen durch die Worte ,,Gemeinsam mit unseren Kunden® zum Ausdruck, dass der Grundton von
DigiKreide in jedem Fall durch die Sprachstilkriterien ,auf Augenhohe und ,,partnerschaftlich® ge-
préagt sein muss. Auch die Wortwahl ,,wir“ und ,,unsere” macht deutlich, dass DigiKreide auf
Zusammenarbeit setzt und seine KundInnen z. B. bei der Auswahl ,,passende[r] Schulungsinhalte (s.
ebd.: 5b) oder ,,geeignete[r] Methoden® (s. ebd.: 5d) involviert. Dies schafft einerseits Individualitat fiir
die KundInnen und grofitmogliche Empfangerorientierung, andererseits starkt DigiKreide damit den
inneren Zusammenbhalt im Unternehmen. Davon ableitend, lassen sich als weitere Sprachstilkriterien
»teamfdhig®, ,auf KundInnen ausgerichtet” und ,individuell” festlegen. Nicht nur begrifflich bewegt
sich DigiKreide mit ,,digitalem Denken® (s. ebd.: 1) und ,Wandel® (s. ebd.: 1) — als Anspielung auf den
digitalen Wandel - auf einer Ebene mit Projekten und Vorhaben der Bundesregierung (vgl. BMWi:
Den digitalen Wandel gestalten), sondern das Unternehmen zeigt sich auch innovativ, indem es digi-
tale Schulungen (s. ebd.: 6) sowie ,zeitgemafle Methoden und Prozesse[]“ (s. ebd.: 1b) anbietet und
»digitale Moglichkeiten® (s. ebd.: 1¢) sowie ,,neue Perspektiven® (s. ebd.: 3) erdffnet. Dementsprechend
ldsst sich das Sprachstilkriterium ,,zeitgemaf3“ als Grundton von DigiKreide begriinden. Dariiber
hinaus mochte DigiKreide als Arbeitgeber wahrgenommen werden, der seine Mitarbeitenden
wertschatzt (s. ebd.: 16f.). Diese Transparenz, kann durch das Sprachstilkriterium ,,ver-
antwortungsvoll“ unterstiitzt werden, und begiinstigt den Aufbau einer Vertrauensbasis auf Seiten der

KundInnen, da sie das Unternehmen als sozialen, kompetenten und loyalen Gegeniiber wahrnehmen.

Diese erarbeiteten Sprachstilkriterien sind den Leitsdtzen und somit der Unternehmensidentitat (s.
Kapitel 6) abzuleiten und kdnnen im néchsten Schritt in sprachliche Regeln umgewandelt werden. Die

angefiihrten Kriterien werden in den folgenden Kapiteln im Detail erldutert.

1. DigiKreide mochte mit allen Anspruchsgruppen verstandlich kommunizieren — auf Vertragsebene
sowie bei der Organisation oder innerhalb der Schulungen. Dabei werden die preisgegebenen Infor-
mationen bzw. die Wissensvermittlung in den Schulungen so gestaltet, dass der Inhalt fiir alle Beteilig-
ten ibersichtlich gegliedert ist und verstandliche Worte gewéhlt werden. Das entspricht den Verstand-
lichkeitskriterien V1, V7 und V8 (s. Anhang 8 und 9, S. 128f.), den Kriterien fiir
Empfingerorientierung Eo3 und Eo4 (s. Anhang 11 und 12, S. 131f.) und den Corporate-Code-
Markern 9 (s. Anhang 14, S. 134), 26 und 27 (s. Anhang 26, S. 146).

2. Bei der Wissensvermittlung wird besonders Wert auf praxisrelevante Beispiele gelegt. Das entspricht

dem Kriterium fiir Erkennbarkeit Eo4 in seinem dritten Teilkriterium (s. Anhang 12, S. 132).

3. DigiKreide legt Wert auf eine ehrliche Kommunikation. Jede Formulierung und jedes Wort miissen
von den TextautorInnen bewusst gewihlt werden. Die Sprache soll ehrlich und authentisch das Unter-

nehmen widerspiegeln und Glaubwiirdigkeit vermitteln. Das entspricht den Verstidndlichkeitskriterien
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V5 und V6 (s. Anhang 8, S. 128), dem Kriterium fiir Empfingerorientierung Eo5 (s. Anhang 12, S.
132) sowie dem Corporate-Code-Marker 18 (s. Anhang 24, S. 144).

4. DigiKreide mochte auch sprachlich seine Begeisterung und Motivation fiir das digitale Denken zum
Ausdruck bringen und gleichzeitig seine KundInnen zu notwendigen Verdnderungen motivieren.
Deshalb muss die Sprache von DigiKreide immer einen positiven und personlichen Eindruck vermit-
teln und die Anspruchsgruppen aktiv einbinden bzw. ansprechen. Das entspricht den Verstandlich-
keitskriterien V2, V3 und V4 (s. Anhang 8, S. 128), dem Kriterium fiir Empfiangerorientierung Eo7 (s.
Anhang 13, S. 133) und dem Corporate-Code-Marker 4 (s. Anhang 14, S. 134).

5. DigiKreide stellt die KundInnen auch sprachlich in den Mittelpunkt. So miissen die Formulierungen
zeigen, dass DigiKreide mit den Anspruchsgruppen auf Augenhohe bzw. thnen partnerschaftlich zur
Seite steht. Dazu miissen die AdressatInnen direkt angesprochen werden. Das bezieht sich sowohl auf
die Wortwahl und die Syntax als auch auf die inhaltliche Ausrichtung. Diese Regel impliziert die Krite-
rien fiir Empfangerorientierung Eol, Eo2 (s. Anhang 10, S. 130) und Eo6 (s. Anhang 13, S. 133) und
die Corporate-Code-Marker 9 (s. Anhang 14, S. 134) und 23 (s. Anhang 26, S. 146).

6. Als kreatives und innovatives Unternehmen mochte DigiKreide bewusst sprachliche Akzente setzen.
Das kann DigiKreide mit den Corporate-Code-Markern 1, 2, 3, 5, 11, 13, 14, 15, 16, 17, 19, 20, 21 und
22 (s. Anhang 14ff., S. 134ff.) umsetzen.

7. DigiKreide vermittelt auch durch Sprache den Eindruck, dass das Unternehmen hinter allen Mit-
arbeitenden steht — mit dem Corporate-Code-Marker 24 (s. Anhang 26, S. 146).

8. DigiKreide zeigt sich zeitgemif3 und an aktuellen Debatten interessiert. Dies zeigt sich mit dem
Corporate-Code-Marker 25 (s. Anhang ebd.).

Beim Aufstellen dieser sprachlichen Regeln zeigt sich, dass die gesamten Verstandlichkeitskriterien
sowie die Kriterien fiir Empfangerorientierung beim Verfassen von Unternehmenstexten angewandt
werden miissen. Von den Corporate-Code-Markern werden die Irrelevanten aussortiert (s. Kapitel
7.5). Auf Grundlage dieser sprachlichen Regeln werden im Folgenden die einzelnen unternehmens-
spezifischen Kriterienkataloge prézisiert. Dabei werden auch Veranderungen am originalen Corporate

Code vorgenommen, sodass dieser anschlieflend spezifisch auf DigiKreide ausgerichtet ist.

7.3  Verstandlichkeit

Die Verstiandlichkeitsregeln sind von grofler Wichtigkeit fiir Unternehmenstexte, weil sie dazu beitra-
gen, dass die Strategien zur Empfingerorientierung auch ihre Wirkung entfalten konnen. So muss ein

Text zunachst verstandlich sein, um kundenorientiert wirken zu konnen.

Aus diesem Grund werden die Verstandlichkeitsregeln inhaltlich so tibernommen, wie sie im
Corporate-Code-Kriterienkatalog erstellt wurden. Damit wird gewahrleistet, dass DigiKreide fach-
sprachliche syntaktische Konstruktionen vermeidet (vgl. Roelcke 2020: 119). Die Veranderungen, die
in diesem Kapitel dargelegt werden, sind in ihrer Gesamtheit der angehéngten Tabelle (s. Anhang 8
und 9, S. 128f.) zu entnehmen.
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Im ersten Schritt erhalten die Kriterien-Bezeichnungen eine aktivierende Wirkung, indem sowohl
Kriterien als auch Teilkriterien — in der zweiten und dritten Spalte — in eine Handlungsanweisung
umformuliert werden. Anhand des eingefiigten Verbs konnen die TextautorInnen unmittelbar ablei-
ten, welche Handlung mit den jeweiligen Kriterien verkniipft ist. Zudem erhalten die Kriterien einen

personlicheren Stil, sodass sich die Mitarbeitenden starker angesprochen fiihlen.

So wird das erste Verstiandlichkeitskriterium ,,Einfache, kurze Sitze“ zur konkreten Handlungs-
anweisung ,Einfache und kurze Sitze bilden®. Das erste Teilkriterium wird umbenannt zu ,,Satze auf 7
bis 10 Worter kiirzen®, bleibt jedoch ansonsten in seiner Form erhalten. Die Weiteren — die zur Ver-
meidung von Einschiiben, Riick- und Vorgriffen usw. dienen — werden in dem Teilkriterium ,,Keine
verschachtelten Sitze bilden® zusammengefasst und mit der Erklarung versehen, dass ein Hauptsatz
nicht aus mehreren Informationseinheiten bestehen solle. Die Beispiele aus dem Corporate-Code-
Kriterienkatalog werden allesamt {ibernommen, da sie verschiedene Anwendungsfille fiir verschach-
telte Sdtze darstellen. Anhand der Negativ-Beispiele mit passender Optimierung wird zudem deutlich,
dass eine normale Haupt-Nebensatzkonstruktion grundsitzlich erlaubt ist.

Damit das zweite Kriterium ,,Verben statt Nominalkonstruktionen bilden® verstindlich bleibt, wird
die fachliche Bezeichnung ,,Nominalkonstruktion® durch die Aussage ,aus Verben keine Nomen bil-
den® erkldrt. Um dieses Kriterium fiir Mitarbeitende nachvollziehbar zu machen, wird die Erkldrung
mit dem Hinweis ergdnzt, dass Verben die Aussage personlicher machen (vgl. ebd.: 120).

Beim dritten Verstandlichkeitskriterium wird den TextautorInnen erklirt, dass Passivsitze fur
Anonymitdt sorgen, wohingegen Aktivsitze die Aussage personlicher machen und die EmpfangerIn-
nen aktivieren konnen (vgl. ebd.: 123).

Dariiber hinaus kann ein positiver Satzbau (V4) auch eine positive Stimmung bewirken und das Ver-
meiden von Floskeln (V5), bei denen es sich hdufig um inhaltsleere Redewendungen handelt, ein Zei-
chen fiir eine moderne und lebendige Sprache sein (vgl. Dunkl 2015: 75).

Das sechste Kriterium ,,Verdoppelungen und nichtssagende Worter einsparen® bewirkt, dass die Sitze

einerseits kiirzer werden und in ihrer Aussagekraft an Bedeutung gewinnen (vgl. ebd.: 77).

Diesen sechs Basisregeln von Dunkl werden noch die zwei Kriterien V7 ,,Bildungssprachliche Worter
reduzieren® und V8 ,Fachbegriffe vermeiden® hinzugefiigt. Sowohl bildungssprachliche Worter als
auch Fachbegriffe konnen einen Text unverstandlich machen, wenn sie kontextabhangig sind, nicht
im angemessenen Kontext stehen oder den KommunikationspartnerInnen nicht geldufig sind (vgl.
Roelcke 2020: 92-101; vgl. auch Langer et al. 2015: 22). Demzufolge ist zu priifen, ob die verwendeten
bildungssprachlichen Worter und Fachbegriffe dem Intellekt und dem sprachlichen Hintergrund der
EmpfingerInnen — gemaf} dem ,,mentalen Denotatsmodell“ nach Gopferich (vgl. 2002: 159f.) — ent-

sprechen.

Um diesen unternehmensspezifischen Kriterienkatalog fiir Verstandlichkeit sowohl aussagekraftig als
auch nachvollziehbar zu machen, werden die jeweils angefiihrten Beispiele durch kontextspezifische
Begriffe von DigiKreide wie ,,Buchung® (eines Schulungsplatzes), ,,Schulung®, ,, Férderung®, ,,Forder-
mittel, ,Angebot®, ,Kostenaufschliisselung®, ,,Vertragsunterlagen®, ,,Buchungsanfrage®, ,Formular®,
»~Antragsformular und ,,Leistungen® ergénzt. Dariiber hinaus werden die kritischen bzw. optimierten

Stellen innerhalb der Beispiele fett markiert, um die Verdnderung zu verdeutlichen.
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7.4  Empfangerorientierung

Mit dem unternehmensspezifischen Kriterienkatalog fiir Empfangerorientierung wird genauso verfah-
ren wie mit dem der Verstandlichkeit. Wahrend in diesem Kapitel lediglich die Veranderungen erldu-

tert werden, fasst die angehéngte Tabelle alle Verdnderungen iibersichtlich zusammen (s. Anhang 10 -

13,S.130 - 133).

Im ersten Schritt werden erneut alle Kriterien und Teilkriterien in eine Handlungsanweisung umfor-
muliert. Des Weiteren wird der Tabelle eine zusitzliche Spalte fiir ,Auswahlkriterien® hinzugefiigt.
Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass einige Teilkriterien eine weitere Spezifizierung ermoglichen.
Zudem werden die angefithrten Beispiele dem beruflichen Kontext von DigiKreide angepasst.

Wie im vorherigen Kapitel wird auch dieser Tabelle eine Spalte fiir Erkldrungen hinzugefiigt. Im Ver-
gleich zur Verstandlichkeit, ist die Empfangerorientierung stark mit der interpretatorischen Leistung
der AutorInnen verkniipft. Die Interpretation kann bzgl. des Aufwands stark variieren. Um diese
interpretatorische Leistung in die richtige Richtung zu lenken, werden die Erklarungen in eine Frage
formuliert. Dies soll bewirken, dass die AutorInnen die Frage lesen und versuchen, sie sich zu beant-
worten. So werden sie gezielt in eine Denkrichtung gelenkt, ohne sie in ihrer Kreativitdt einzuschran-
ken. Da diese Spalte hauptsichlich fiir die spatere Umsetzung von Mitarbeitenden des Unternehmens
wichtig ist und im Rahmen dieser Arbeit keinen Einfluss auf die praktische Anwendung hat, wird an
dieser Stelle lediglich ein Beispiel genannt. So lautet die Frage fiir das erste Kriterium ,,Den richtigen
Einstieg finden® dementsprechend: ,,Was beschiftigt die EmpfangerInnen gerade privat oder beruf-
lich? Haben Sie Probleme, Wiinsche o. 4.2“. Hinter der Frage befindet sich noch in Klammern der
Hinweis, dass ggf. recherchiert werden muss. Damit wird sichergestellt, dass die AutorInnen die
EmpfangerInnen im Blick behalten. Inhaltlich wird das erste Kriterium nicht verdandert.

Die zwei von Dunkl entwickelten Strategien ,,Aus der Empfiangerperspektive schreiben® und ,,Ihr
Gegeniiber steht im Mittelpunkt® werden in diesem unternehmensspezifischen Kriterienkatalog unter
»£02“ unter der Bezeichnung ,,Empfinger in den Mittelpunkt stellen® zusammengefasst. Dieses
Kriterium unterteilt sich wiederum in drei Teilkriterien. So miissen die TextautorInnen einerseits die
Kommunikation inhaltlich an den Erwartungen der EmpfangerInnen ausrichten, indem sie z. B. das
Anliegen paraphrasieren. Andererseits miissen sie ebendiesen auf sprachlicher Ebene durch die
Pronomen ,,Sie“ oder ,Ihr den empfingerorientierten Bezug deutlich machen. Diese Strategie wird
dahingehend ausgeweitet, dass auch der restliche Text verstirkt die EmpfangerInnen im Fokus behilt.
Innerhalb dieses Kriteriums erfolgt ein Querverweise zum sechsten Kriterium, da in diesem die
Metabotschaften ermittelt werden.

Dunkls vierte Strategie ,,Komplexe Texte verstindlich machen® wird fiir den unternehmens-
spezifischen Kriterienkatalog in zwei Kriterien aufgeteilt. So regelt ,E0o3“ unter der Bezeichnung
»Komplexen Text verstandlich gestalten® die Textgestaltung im Sinne der dufleren Gestalt, und ,,E04"
als ,Komplexen Textinhalt verstindlich machen® die inhaltliche Seite.

Bei der Textgestaltung wird besonders die gute Lesbarkeit des Textes im Fokus behalten, d. h. ob eine
duflere Gliederung des Textes z. B. durch Aufzidhlungszeichen, die Unterteilung in Absétze oder die
angemessene Begrenzung der Abschnittslinge fiir den Empfanger ersichtlich ist (vgl. Keel 2013: 136;

vgl. Langer et al. 2015: 24). Dazu werden drei Teilkriterien aufgestellt, denen wiederum verschiedene
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Auswahlkriterien unterliegen. Der Text ist — gemaf} dem ersten Teilkriterium — durch Abschnitte
tibersichtlich zu gliedern. Dies kann z. B. durch Aufzahlungen mit Aufzdhlungszeichen erfolgen oder
durch das Setzen von Absitzen oder Uberschriften. Das zweite Teilkriterium verlangt, die an-
gemessene Begrenzung dieser Abschnitte auf etwa drei bis vier Sitze. Das Wort ,,angemessen“ deutet
auf eine Interpretation hin. Zur Hilfestellung wird die Frage hinzugefiigt, ob der Inhalt schnell erfasst
werden kann. So konnen z. B. lange Sdtze dafiir sorgen, dass Abschnitte zu schwer lesbar sind. Das
letzte Teilkriterium bezieht sich auf die vorgegebenen Anforderungen auf Grundlage von Genrestil-
normen. Dafiir miissen zunédchst die Textsorte und die jeweiligen Anforderungen ermittelt werden.
Bei der angemessenen Zeilenldnge wird zum Beispiel zwischen Druck- und Digitaltexten unter-
schieden. Fiir gute Lesbarkeit sorgt eine Begrenzung der Web-Texte auf etwa 60 Zeichen pro Zeile und
eine Begrenzung der Drucktexte auf etwa 90 Zeichen pro Zeile (vgl. Keel 2013: 135). Bei dem angemes-
senen Zeilenabstand, den Seitenrdndern sowie der Schriftart und -grof3e gibt es z. B. fiir Geschafts-
briefe die Norm DIN 5008, die dann hinzugezogen werden muss. Fiir die angemessene Schriftart und
Schriftgrof3e wird zudem auf den Corporate-Code-Marker 26 verwiesen, der die unternehmens-
typische Typografie bestimmt (s. Kapitel 7.5). Zudem miissen alle erforderlichen Elemente der jewei-
ligen Textsorte enthalten sein. Durch das Integrieren der Genrestilnorm in den unternehmens-
spezifischen Kriterienkatalog, werden die vorliegenden Konventionen fiir bestimmte Textsorten, die
den Empfingern bekannt sind, berticksichtigt (vgl. Gopferich 2002: 160ft.). Weichen Texte vom kon-
ventionellen Layout zu stark ab, merken EmpfangerInnen - vor allem in der Geschiftskorrespondenz
- diese Auffilligkeiten und stufen das Unternehmen damit moglicherweise als unprofessionell ein.
Von der dufleren Textgestaltung ist die innere Textstruktur (Eo4) abzugrenzen, deren innere Ordnung
(vgl. Langer et al. 2015: 24) mit drei Teilkriterien erfiillt werden kann. Das erste Teilkriterium ,,Fiir
klare Inhaltsstruktur sorgen® hat den inhaltlichen Aufbau im Sinne von linear oder modular im Blick,
d. h. der Text baut entweder inhaltlich aufeinander auf oder er besteht aus einzelnen Modulen mit in
sich abgeschlossenen Inhalten (vgl. Keel 2013: 136). Das zweite Teilkriterium stellt den Bezug zum
vorhergehenden Kriterium Eo3 her, weil es Layout und Inhalt auf Stimmigkeit zu tiberpriifen vorgibt.
Die gesetzten Abschnitte miissen dementsprechend auch zum jeweiligen Inhalt passen. Das dritte
Teilkriterium wird umbenannt in ,, Konkrete bzw. bildhafte statt abstrakte Worte benutzen®, besagt
aber inhaltlich dasselbe aus das Teilkriterium ,,bildhafte Sprache“ von Dunkl. Bildhafte Sprache ist
allerdings eng mit Metaphern verbunden, die eine Interpretation bedingen und ggf. zu einer Mehr-
deutigkeit fithren. Mit der Umbenennung soll der Fokus auf die Wahl konkreter Worte gelegt werden,
um fir Klarheit und Eindeutigkeit zu sorgen.

Das ehemalige Teilkriterium ,,Interpunktion nutzen® fillt weg, da dieser Punkt sich inhaltlich mit
Dunkls aufgestelltem Corporate-Code-Marker 27 ,,Interpunktion doppelt (s. Kapitel 7.5).

Das flinfte Kriterium fiir Empfangerorientierung ,,Glaubwiirdig bleiben® wird wie bei Dunkl beibehal-
ten, es werden lediglich mehrere Fragen zur Erklarung hinzugefiigt.

Das Kriterium ,,E06%, bei Dunkl mit ,,Zwischen den Zeilen lesen® benannt, wird zu ,,Metabotschaften
erkennen® abgedndert und beinhaltet ,,Zwischen den Zeilen lesen als Auswahlkriterium, neben der
Ermittlung von nonverbalen Zeichen oder konstruierten Metabotschaften. Unter Metabotschaft ver-
steht Dunkl ,,Signale und Informationen, die dem Adressaten helfen, eine Nachricht auch richtig zu
interpretieren® (vgl. Dunkl 2015: 90). Dunkl deutet auf die Metabotschaften innerhalb eines Textes
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hin, wihrend dieses Kriterium u. a. auch Mimik oder Gestik beriicksichtigt, um auch in der miind-
lichen Kommunikation zur Anwendung kommen zu kdnnen. Auch die Wahl eines bestimmten Medi-
ums hat Einfluss auf die Kommunikation - so signalisiert ein Telefonat z. B. Dringlichkeit, wiahrend
eine E-Mail besagt, die Antwort habe noch Zeit (vgl. Dunkl 2015: 90). Dieses Kriterium schlief3t all
diese Aspekte mit ein.

Das Kriterium ,,E0o7“ wird von ,,Der Dreh ins Positive“ zu ,Negative Themen positiv verpacken® um-
benannt - einerseits wegen der aktivierenden Wirkung und andererseits, um fiir schnelleres Verstand-
nis zu sorgen.

Aufgrund der inhaltlichen Dopplung mit dem Corporate-Code-Marker 22 ,,Postskriptum® fallt
Dunkls achte Strategie ,,PS als aktivierende Zusétze“ weg (s. Kapitel 7.5).

7.5  Erkennbarkeit

Der unternehmensspezifische Kriterienkatalog fiir Erkennbarkeit stellt, wie auch von Dunkl angefor-
dert, den Kern von DigiKreide dar. Im Vergleich zur Verstindlichkeit und Empfingerorientierung,
miissen die einzelnen Kriterien nicht nur verdndert, sondern vollstandig erarbeitet werden. Aus die-
sem Grund erhdlt jedes Kriterium ein eigenes Unterkapitel. Die folgenden Corporate-Code-Marker

werden ebenfalls in Tabellenform tibersichtlich zusammengefasst (s. Anhang 14 - 26, S. 134 - 146).

CCM 1 Firmenname
Bei dem Firmennamen DigiKreide handelt es sich um einen Fantasienamen, den Mario Krygier sich als

Marke hat schiitzen lassen, um keine ,Namensrechte Dritter (IHK Magdeburg: Firmenname) zu ver-
letzen. Als Kleinunternehmer, der nicht im Handelsregister eingetragen ist, steht Krygier in der Pflicht,
bei z. B. Geschiftsbriefen oder im Impressum der Unternehmenswebseite, die die Angabe des voll-
standigen Firmennamens erfordern (vgl. IHK Magdeburg: Angaben auf Geschiftsbrief), nach § 2 der
DL-InfoV ,seinen Familien- und Vornamen“ (BMJV: Verordnung iiber Informationspflichten fiir
Dienstleistungsbringer) anzugeben. Diesen Vorschriften folgend wird der sogenannte Legal Name als
DigiKreide Mario Krygier fir den Geschiftsverkehr, und der reine Markenname als DigiKreide fiir alle
weiteren Unternehmenstexte festgelegt. Bei dem gewahlten Fantasienamen handelt es sich um ein
»Akronym aus den Silben“ (Dunkl 2015: 154) ,,Digi“ und ,,Kreide®. Der Name entstand bereits vor
Unternehmensgriindung, sodass dabei keine Riicksicht auf Sprachstilkriterien genommen wurde. Kry-
gier wihlte diesen Namen, um sein personliches Bestreben nach Umbruch, d. h. den altbewéhrten
»Kreide-Unterricht® in die Welt des Digitalen zu bewegen (s. Kapitel 6.1). Von Krygier nicht beabsich-
tigt, und dennoch passend, fiigen sich die von Dunkl fiir diese Firmennamenstrategie ausgewahlten
Sprachstilkriterien ,,flexibel®, ,kreativ®, ,,innovativ® und ,,dynamisch® in die, anhand der Unterneh-
mensphilosophie und Leitsédtzen erarbeiteten, unternehmensspezifischen Sprachstilkriterien ein. Fiir
die Schreibweise des Markennamens verfolgte Krygier zunichst keine festgelegte Strategie, sodass bei
der Erstellung des Logos zwei verschiedene Schriften den Auf- bzw. Umbruch symbolisieren sollen.
Fur die erste Silbe ,,Digi“ wurde dementsprechend eine digitale, moderne Schrift gewéhlt, fiir die zwei-
te Silbe ,kreide® eine dem Tafelbild entsprechende Handschrift. Unter Beachtung der Einheitlichkeit
von der Verwendung von Schriftarten (vgl. Keite 2019: 190), fiir die im Corporate-Code-Marker 26
mehr Details folgen, hat sich die Einfithrung einer Binnenmajuskel im FlieStext als passend erwiesen.

Das grof3geschriebene ,,K“ tragt einerseits zur besseren Lesbarkeit bei und erhoht als Verwendung
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eines Normbruchs die Erkennbarkeit (s. Kapitel 3.5.3). Zusitzlich werden auf diese Weise Formatie-
rungsprobleme in E-Mail-Programmen (vgl. Microsoft-Support: Webfahige Schriftarten) umgangen,
da diese Schreibweise sich auch mit webfihigen Schriftarten umsetzen ldsst. Der Firmenname eignet
sich jedoch nicht fiir die Verwendung eines Artikels oder zum Deklinieren, sodass in entsprechenden

Fillen eine Umformulierung des Satzes erfolgen muss.

CCM 2 Umschreibung des Firmennamens
Den erarbeiteten Sprachkriterien fiir DigiKreide nach, wird als passende Umschreibung des Firmen-

namens der Begriff ,DigiAtelier” gewdhlt. Die erste Silbe ,,Digi“ wird kongruent zum Firmennamen
gewdhlt, die zweite Silbe ,,Atelier symbolisiert die Unternehmenswerte. Der Begriff ,, Atelier” bezeich-
nete im Altfranzdsischen noch ,,Splitter” oder ,,Spane®, wurde spéter fiir die Bezeichnung einer Kiinst-
lerwerkstatt verwendet (vgl. DWDS: Atelier). Als mittlerweile deutscher Begriff wird einem Atelier
auch die Bedeutung ,Raum, Gebdude[komplex] fiir Filmaufnahmen® (Dudenredaktion: Atelier) zuge-
schrieben. Die Kerneigenschaft eines Ateliers ist somit vor allem die dort herrschende Kreativitit.
DigiKreide weist seine Mitarbeitenden nicht nur explizit als kreativ aus (s. Anhang 43: 9, S. 163),
sondern spricht ihnen auch ,frische[] Ideen® (s. ebd.: 8) zu. Dariiber hinaus gilt das DigiAtelier als
Raum fiir ,,kreative Ideen, konstruktive Gesprache und dynamische Diskussionen, viel Spafd und gute
Laune® (s. ebd.: 14). DigiKreide bedient sich mit der Bezeichnung DigiAtelier dementsprechend dieser
Begriffswelt, um seine Arbeitsweise und -welt deutlich zu machen und sich als Unternehmen von sei-
ner AufSenwelt abzuheben. Es reprisentiert kein schlichtes und geradliniges Unternehmen, das sich in
einem Biiro wohlfiihlt, sondern DigiKreide sucht neue Wege und benétigt den im DigiAtelier ermog-
lichten Spielraum fiir Kreativitdt und Wissen, fiir Diskussionen und Schulungen.

Die Umschreibung ,,DigiAtelier” steht fiir Unverwechselbarkeit und kann als Corporate-Code-Marker
mit sehr hohem Corporate-Code-Faktor ausgezeichnet werden. Als Start-up, welches sich innerhalb
der Branche von Unternehmensberatung und Bildungstragern bewegt, dient diese Umschreibung da-
zu, sich als zeitgeméf3es und zukunftsorientiertes Unternehmen von der Konkurrenz abzuheben und
sich auf dem Markt etablieren zu konnen.

In Flie3texten kann z. B. der Satzbeginn ,,Bei DigiKreide“ mit ,,Jm DigiAtelier” umschrieben werden
und fiir Abwechslung sorgen. Diese Umschreibung erhilt einen sehr hohen Corporate-Code-Faktor,
weil der Bezug zum Unternehmen deutlich erkennbar ist, und realisiert damit die Sprachstilkriterien

Hkreativ® und ,,innovativ®.

CCM 3 Bezeichnung fiir das Personal
Bereits in der Umschreibung des Firmennamens wird die Begriffswelt festgelegt. Es geht um den Frei-

geist, die Kreativitdt und die Individualitit, die Ausdruck des Unternehmens sein sollen. Folglich
orientiert sich auch die Bezeichnung fiir das Personal in diese Richtung. Die Mitarbeitenden werden
als ,Team“ oder ,,DigiTeam® bezeichnet. Dies entspricht sowohl den Leitsétzen als auch dem Sprach-

stilkriterium ,,teamfahig“ und ,individuell®.

CCM 4 E-Mail-Signatur
Fur die E-Mail-Signatur wird die Schriftart Arial verwendet und eine linksbiindige Ausrichtung festge-

legt. Unter Beachtung der geforderten Informationen wird die Signatur die direkten AbsenderInnen

benennen - d. h. diese zunichst namentlich benennen, anschlieflend ihre Abteilung sowie die person-
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liche Telefonnummer und E-Mail-Adresse. Dariiber hinaus wird auch die Unternehmenswebseite
eingebunden und der Firmenname mit der Geschiftsanschrift genannt. Abschliefiend folgt der Claim

»-Motiviert zur Verdnderung®.

CCM 5 Claim

Der Claim von DigiKreide ,Motiviert zur Veranderung® beruht auf einer Doppeldeutigkeit. So betont
das Unternehmen, dass es sowohl selbst motiviert ist zur Verdnderung als auch dazu, andere zur Ver-

dnderung zu motivieren. Beide Interpretationsmoglichkeiten sind durch die Sprachstilkriterien ,,moti-

vieren“ und ,,motivierend“ abgedeckt.

CCM 6 Slogan
Da DigiKreide derzeit weder iiber Produkte verfiigt, die es bewerben méchte, noch eine seiner Dienst-

leistungen hervorheben mochte, wird auf einen Slogan verzichtet.

CCM 7 Fachsprache
Als Schulungsbetrieb ist DigiKreide bestrebt, unterschiedliche KundInnen gleichermafien verstandlich

zu erreichen. Aus diesem Grund bedient sich DigiKreide je nach KommunikationspartnerInnen der
Begriffswelt des Gegeniibers. Seine Erfahrungswerte als Start-up ermdéglichen DigiKreide die authen-
tische Verwendung unternehmensspezifischer Fachbegriffe u. a. der Verwaltung und des Fithrungs-
managements. Dariiber hinaus agiert das Unternehmen im Bereich von Schulungen, sodass es in der
Lage ist z. B. unterrichts- und schulspezifische Fachbegriffe sowie Begriffe der Schulverwaltung sowie -
behorde glaubwiirdig zu gebrauchen. Diese sprachliche Ausrichtung entspricht den Sprachstilkriterien
»flexibel®, ,authentisch®, ,glaubwiirdig®, ,,verstandlich®, ,alltagsnah® und ,,auf KundInnen ausgerich-

tet®,

CCM 8 Jugendslang
Der Gebrauch von Jugendslang ist von DigiKreide nicht erwiinscht, weil sich das Unternehmen an

erwachsene Anspruchsgruppen richtet.

CCM 9 Umgangssprache und geschriebene Miindlichkeit
Die Verwendung von Umgangssprache und geschriebener Miindlichkeit wird grundsatzlich nicht

untersagt, aber auf bestimmte KommunikationspartnerInnen und der dazugehorigen Sprachstilebene
beschrankt. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird dieses Thema noch detailliert ausgefiihrt. Es ent-

spricht damit dem Sprachstilkriterium ,,auf KundInnen ausgerichtet” und ,,individuell®.

CCM 10 Dialekt
DigiKreide verwendet in der Unternehmenskorrespondenz keinen Dialekt, um fiir alle Anspruchs-

gruppen gleichermaflen verstandlich zu sein.

CCM 11 Bezeichnungen fiir Dienstleistungen und Produkte
Da DigiKreide ein Schulungsbetrieb ist, wird die Reihenfolge von ,,Produkte® und ,,Dienstleistungen®

vertauscht, um die Dienstleistungen in ihrer Wertigkeit zu betonen. Neben seinen Dienstleistungen
entwickelt das Unternehmen gemeinsam mit seinen KundInnen Produkte, die es DigiProdukte nennt.
Damit wird Wiedererkennbarkeit gewéhrleistet. Weitere Produkte, die als Produktbezeichnungen in
Frage kommen, werden in der Tabelle aufgelistet. Generell sind die Bezeichnungen nur vorldufig und

koénnen nach Bedarf erweitert werden.
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Wie bei der Umschreibung des Firmennamens und der Bezeichnung des Personals, konnen auch die
Dienstleistungen durch die vorangestellte Silbe ,,Digi“ als DigiKreide-zugehorig ausgewiesen werden.
Bei der Schreibweise wird jedoch auf den iiblichen Bindestrich verzichtet, um durch diesen Norm-
bruch die Ahnlichkeit zum Markennamen herzustellen und somit einen gréferen Corporate-Code-
Faktor zu erzielen. Typische Bezeichnungen sind beispielsweise ,,DigiSchulung® oder ,,DigiCoaching®,
die dazu beitragen, sich von den Wettbewerbern abzuheben und den angebotenen Dienstleistungen

einen individuellen Charakter zu verleihen. Es entspricht damit dem Sprachkriterium ,,individuell®.

CCM 12 Bezeichnungen fiir Methoden und Ablaufe
Als Schulungsbetrieb eignen sich anstatt der Bezeichnungen ,,Prozesse und ,, Werkzeuge®, eher die

Begriffe ,Methoden® und ,,Ablaufen®, da sich diese stirker im unternehmerischen Kontext bewegen.
Als Methoden kennzeichnet DigiKreide damit sein Vorgehen innerhalb der Dienstleistungen, d. h. die
Methoden sind auf die KundInnen abgestimmt. So hat sich DigiKreide bspw. den Motivationstag fiir
Lehrkrifte tiberlegt und bezeichnet damit ein erstes Zusammentreffen mit den eigentlichen Schulungs-
teilnehmenden, um diese bereits erstmalig in Richtung digitales Denken zu motivieren. Fiir diesen
Motivationstag liegt ein strategischer Plan fiir den Tagesablauf und die Inhalte vor. Solche und éhnlich
methodische Konzeptionen werden hier erfasst und mit einer bestimmten Bezeichnung versehen.

Als Ablédufe sind die internen Handlungsabldufe zu bezeichnen, die um die Dienstleistungen herum
stattfinden wie z. B. Termine organisieren, Angebote zusammenstellen usw. Wie beim vorherigen
Corporate-Code-Marker lassen sich die Bezeichnungen nach Bedarf erweitern.

Auch hier dient die Vorsilbe ,,Digi“ dazu, die Identifikation mit DigiKreide auf Seite der Mitarbeiten-
den zu stiarken. So finden intern wochentliche ,,DigiMeetings® statt, in denen u. a. ,,unsere
DigiMethoden® besprochen werden. Diese unternehmenstypischen Bezeichnungen sorgen fiir Er-

kennbarkeit und entsprechen u. a. den Sprachstilkriterien ,lebendig“ und ,begeisterungsfahig®.

CCM 13 Bekenntnisse und Glaubenssatze
Mit seinen Glaubenssitzen zeigt DigiKreide sowohl seinen Mitarbeitenden als auch allen anderen

Unternehmensbeteiligten, fiir welche Werte es einsteht. Dabei orientiert es sich an seinen Leitsétzen.
Die Formulierungen der Glaubenssitze konnen je nach Textsorte und Zweck abgewandelt werden, um
beispielsweise weniger werbend und dafiir mehr informierend zu wirken. Dass die Formulierung die
kommunikative Funktion beeinflussen kann, wird anhand von Beispielen im Folgenden erldutert:

So kann der Glaubenssatz ,,Wir freuen uns darauf, Sie auf Ihrem Weg in die digitale Zukunft zu beglei-
ten“ den Abschluss einer E-Mail bilden, die den VertragspartnerInnen den Eingang des zuriickgesen-
deten Vertrags bestatigt. In diesem Satz spiegeln sich die in den Leitsdtzen zum Ausdruck gebrachten
Unternehmenswerte deutlich wider. So zeigt sich DigiKreide in seiner Rolle als ,, Wegbegleiter (s. An-
hang 43, S. 163), der ein ,.erfolgreiches Miteinander® (ebd.: 8) beabsichtigt. Die aus den Leitsétzen
tibernommene Wortwahl ,,digitale Zukunft (ebd.: 2d) betont die zukunftsorientierte und zeitgeméfle
Ausrichtung von DigiKreide und verweist implizit auf seine in den Leitsdtzen verbalisierte Einstellung
des digitalen Denkens (ebd.). Durch die Einleitung ,,Wir freuen uns“ werden diese Unter-
nehmenswerte auf eine emotionale Ebene angehoben. Dieser Glaubenssatz zielt im Sinne der Kontakt-
funktion nach Brinker (s. Kapitel 6.4; vgl. Brinker 2010: 98) vorrangig darauf ab, die Vertragspart-
nerlnnen auf die zukiinftige Zusammenarbeit positiv zu stimmen bzw. die bereits durch den Vertrags-

abschluss positive Stimmung noch einmal zu unterstreichen. Zudem werden die Sprachstilkriterien
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»unterstiitzend®, ,,zielstrebig®, ,umsichtig®, ,partnerschaftlich® und ,zeitgemaf}“ umgesetzt (s. Anhang
7,S. 127).

Die Glaubenssitze ,, Wir hoffen, dass Sie [hre Kenntnisse und Kompetenzen erfolgreich im Arbeitsall-
tag integrieren konnen® und ,,Wir hoffen, dass Ihnen unsere Schulungsinhalte anschaulich und ver-
standlich vermittelt werden konnten® sind fiir den kommunikativen Einsatz auf Schulungsebene erar-
beitet worden. Sie richten sich explizit an die Schulungsteilnehmenden, indem die Personalpronomen
»Sie®, ,Ihre“ und ,Jhnen® gewdhlt werden und eignen sich z. B. fiir einen abschlieflenden Satz einer
Rundmail, die im Anschluss an eine erfolgreich durchgefiihrte Schulung vom Dozenten verschickt
wird. Mit den Personalpronomen ,,unseren und ,,unsere” wird der Bezug zum Unternehmen herge-
stellt und auch die Begriffswelt des Unternehmens wird durch die Bezeichnungen ,, Kenntnisse und
Kompetenzen®, ,Arbeitsalltag” und ,,Schulungsinhalte“ aufgegriffen (s. Anhang 43, S. 163). Des
Weiteren wurden die Sprachstilkriterien ,,verstindlich® und ,,anschaulich® explizit umgesetzt, die
Sprachstilkriterien ,auf KundInnen ausgerichtet®, ,individuell®, ,,praktisch® und ,zielstrebig“ implizit
aufgegriffen (s. Anhang 7, S. 127). Auch hier tiberwiegt die Kontaktfunktion nach Brinker (s. Kapitel
6.4; vgl. Brinker 2010: 110), indem die Moglichkeit zum Feedback gegeben wird und eine
vertrauensvolle Kundenbeziehung aufgebaut bzw. gepflegt werden soll. Durch die Einleitung ,,Wir
hoffen® werden einerseits die Sprachstilkriterien ,,umsichtig und ,,verantwortungsvoll“ zum Ausdruck
gebracht (s. Anhang 7, S. 127), weil sich das Unternehmen um die Zufriedenheit seiner KundInnen
bemiiht zeigt, und andererseits das Sprachstilkriterium ,,teamféhig“ (s. ebd.) durch den Gebrauch des
Personalpronomens ,,wir“. Der Glaubenssatz ,,Sind Sie bereit fiirs digitale Denken? Dann lassen Sie
uns den Weg gemeinsam gehen®, fiir den eine rhetorische Frage als Einstieg und eine anschlieflende
Handlungsaufforderung gewéhlt wird, eignet sich z. B. fiir die Kundenakquise. Voraussetzung dafiir ist
die vorherige Empfingerorientierung, d. h. die Interessen der AdressatInnen sollten mit der
Vorstellung von DigiKreide bzgl. ,digitalen Denkens® (s. Anhang 43: 1 - 3, S. 163) so verkniipft
werden, dass die AdressatInnen die anschlieflende rhetorische Frage bejahen mochten. Dieses
sprachliche Mittel ist somit Ausdruck des Sprachstilkriteriums ,,motivierend“ (s. Anhang 7, S. 127)
und tibernimmt die Appellfunktion nach Brinker (s. Kapitel 6.4; vgl. Brinker 2010: 101), indem die
AdressatInnen zunichst positiv und neugierig gestimmt werden, und ihnen anschlieflend durch die
Handlungsaufforderung ,Dann lassen Sie uns“ der Vorschlag einer Zusammenarbeit unterbreitet
wird. Dieser Glaubenssatz hat demzufolge werbenden Charakter, denn nachdem DigiKreide sich als
Wegbegleiter angeboten hat, muss anschlieend Uberzeugungsarbeit geleistet werden, indem die
Vorziige einer Zusammenarbeit mit DigiKreide dargelegt werden. In diesem Glaubenssatz stellt
DigiKreide durch den Begriff ,,digitale Denken® explizit den Bezug zu den Leitsdtzen (s. Anhang 43: 1 -
3, S. 163) her und signalisiert die Sprachstilkriterien ,zeitgemaf}“, ,lebendig® und ,,motivierend” (s.
Anhang 7, S. 127). Im zweiten Teil des Glaubenssatzes zeigt das Wort ,,gemeinsam® die Umsetzung der
Sprachstilkriterien ,,partnerschaftlich und ,teamfihig (s. ebd.) und das Wort ,Weg“ deutet implizit
auf DigiKreide als ,]hr Wegbegleiter (s. Anhang 43, S. 163) hin.

Als letztes Beispiel ist der Glaubenssatz ,,DigiKreide ermoglicht digitale Kompetenz“ zu nennen. Mit
dieser Aussage greift das Unternehmen eine aktuelle Problematik auf, mit der es das Interesse von
Lehrkriften wecken kann. Laut einer Pressemitteilung der Initiative D21 stehen u. a. Lehrkrifte beim

Thema digitale Bildung vor Hiirden (Initiative D21: Pressemitteilung). Prof. Barbara Schwarze sagt,
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die Lehrkrifte seien ,,zu oft auf sich gestellt“ und ihr Bedarf nach ,,gezielte[r] Weiterbildung[] zum
Ausbau ihrer digitalen Kompetenzen® sei vorhanden (ebd.). DigiKreide wirbt auf diese Weise fiir sich
als Schulungsbetrieb, sodass sich dieser Glaubenssatz fiir den Einsatz auf werbenden Kommunika-
tionsmitteln wie speziell auf Schulen ausgerichtete Flyer oder Broschiiren eignet. Aber er kann auch
auf der Unternehmenswebsite platziert werden, weil DigiKreide dort speziell auf die Lehrkrifte ausge-
richtete Inhalte prasentiert. Dieser Glaubenssatz verbalisiert die Sprachstilkriterien ,zeitgemaf3“, ,all-
tagsnah“ und ,,auf KundInnen ausgerichtet® (s. Anhang 7, S. 127). Die gesamten Glaubenssitze sind in
der Tabelle einzusehen (s. Anhang 16, S. 136).

CCM 14 Leistungsversprechen
Im Rahmen der Arbeit sind fiinf Leistungsversprechen erarbeitet worden, die in der Tabelle zur

Erkennbarkeit aufgelistet sind (s. Anhang 17, S. 137). Wie die Glaubenssitze, stellen auch die
erarbeiteten Leistungsversprechen direkten Bezug zu den Leitsédtzen her, unterstreichen aber hingegen
verstarkt die Unternehmenswerte. So sieht sich DigiKreide in seinen ersten beiden Leis-
tungsversprechen in einer verantwortungsvollen Rolle. Das Unternehmen stellt sich dem Problem-
bewusstsein fiir aktuelle Themen, indem es erstens die notwendige Vermittlung von ,,Medienkompe-
tenz im Unterricht® (s. ebd.: 1) und die damit steigende Anforderung an Lehrkrifte in Form von
»digitalen Kompetenzen® (s. ebd.: 1) benennt (vgl. BMBF: Initiative Digitale Bildung.; vgl. Kiesler
2020: Digitalisierung der Schule) und zweitens das in einer Studie ermittelte zentrale Bewusstsein
vieler Deutscher aufgreift, die mit dem ,,digitale[n] Wandel stindige Weiterbildung® (s. ebd.: 2)
verkniipfen und sich auch iiber die ,wachsenden Anforderungen der Arbeitswelt” (s. ebd.) im Klaren
sind (vgl. D21-Studie: 34; vgl. auch Vodafone-Studie 2017: 9f.). Dariiber hinaus machen diese
Leistungsversprechen deutlich, welche Anspruchsgruppen ein Interesse an DigiKreide haben bzw. an
welchen Anspruchsgruppen DigiKreide sich interessiert zeigt. Das erste Leistungsversprechen greift
eine aktuelle Thematik des Bildungswesens auf, benennt somit implizit das Ministerium, die
Schuldmter, die Kommunen, Schulen und alle weiteren Beteiligten als Anspruchsgruppen, die auf
unterschiedliche Weise gegenseitiges Interesse bekunden konnen. Gleichzeitig benennt das
Unternehmen explizit die Lehrkrifte, die es mit seinen angebotenen Leistungen unterstiitzen mochte
und somit als unmittelbare KundInnen kennzeichnet. In den weiteren Leistungsversprechen erweitert
das Unternehmen seine Anspruchsgruppen, indem es eine allgemeine Thematik aufgreift, seinen
KundInnen aber prasentiert sich das Unternehmen noch sehr viel weiter aufgestellt, indem es die
Begriffswelt von Unternehmen sowohl auf Seite der Geschiftsfithrenden als auch auf Seite der
Angestellten aufgreift: ,wachsende [] Anforderungen®, ,Arbeitswelt, , digitale Zukunft®, , digitale[]
Software® ,,digitale[] Prozesse[]“, ,,Grundlagen®, ,Qualifizierung“ und ,,Berufs|...]leben® (s. ebd.). In
dem vierten und fiinften Leistungsversprechen kennzeichnet DigiKreide auch sein Agieren im
privaten Handlungsraum durch die Formulierungen ,,im Berufs- und Privatleben® (s. ebd.: 5) und
»jedem, der Wert auf personliche Qualifizierung legt® (s. ebd.: 4). Demzufolge konnen sich die
zukiinftigen KundInnen auf privater oder beruflicher Ebene angesprochen fiithlen und fiir sich selbst
entscheiden, ob sie innerhalb ihres Unternehmens oder privat eine Zusammenarbeit mit DigiKreide
eingehen.

Die Leistungsversprechen sind aber gleichzeitig Ausdruck der fiir DigiKreide erarbeiteten Sprachstil-

kriterien. So présentiert sich das Unternehmen durch seine Formulierungen ,,Uns ist bewusst“ (s. ebd.:
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1) und ,,Wohlwissend® (s. ebd.: 2) verstandnisvoll und umsichtig, betont gleichzeitig die Unter-
stiitzung durch ,tatkriftige Wegbegleiter” (s. ebd.), die sich ,,an die Seite (s. ebd.: 1) der Lehrkrifte
stellen. Des Weiteren zeigt sich DigiKreide als kundenorientiertes Unternehmen, indem es explizit
seinen Schliisselbegriff (CCM 15) ,,individuell® (s. ebd.: 3) bzw. die Bezeichnung ,,ihren Bediirfnissen
entsprechend” (s. ebd.: 1), die dem dazugehoren Wortfeld (CCM 16) entstammt, in seinen Leistungs-
versprechen einsetzt.

Mit den Formulierungen ,,So leisten wir gemeinsam® (s. ebd.) und ,,Gemeinsam stellen wir uns® (s.
ebd.) versprachlicht das Unternehmen seinen Unternehmenswert, die KundInnen auf Augenhéhe und
partnerschaftlich zu betrachten (s. Anhang 7, S. 127).

Auch zum Selbstverstiandnis und zur Starkung der internen Identifikation tragen die Leistungsver-
sprechen bei, denn DigiKreide wertschitzt sein Team als ,,erfahrenes und motiviertes Team® (s.
Anhang 17: 1) und als ,,tatkraftige Wegbegleiter” (s. ebd.: 2) und starkt den inneren Zusammenhalt
durch den Gebrauch der Personalpronomen ,,wir“ und ,,uns®.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass die Leistungsversprechen auf der einen Seite Unternehmenswerte
signalisieren und diese unter Beachtung der Sprachstilkriterien zum Ausdruck bringen und auf der
anderen Seite die Begriffswelt von DigiKreide durch Begriffe — den Leitsdtzen entnommen - wie
»digitalen Kompetenzen®, ,motiviertes Team®, ,,wir“ und ,,gemeinsam® (s. Anhang 43, S. 163) auf

Erkennbarkeit des Unternehmens abzielt.

CCM 15 Schliisselbegriffe
Der 15. Corporate-Code-Marker wurde von Dunkl urspriinglich mit ,,Fahnenworter” benannt. In

diesen sieht Dunkl einen werblichen Charakter — so beziehen sich seine Erklarungen auf Claims und
Anzeigen (vgl. Dunkl 2015: 172). Dartiiber hinaus definiert er Fahnenworter als eine Moglichkeit, um
»Schliisselbegriffe einzubauen, die grundsitzliche Werte signalisieren® (ebd.). Die Umbenennung des
Corporate-Code-Markers zu ,,Schliisselbegriffe” entlehnt sich somit Dunkls Wortwahl und Definition,
impliziert somit die Symbolkraft der Fahnenwdorter, zeigt sich aber im Hinblick auf die Erstellung eines
Leitfadens bildlicher und dementsprechend verstdndlicher fiir Mitarbeitende von DigiKreide.

Fir DigiKreide werden als Schliisselbegriffe sowohl Nomen als auch Adjektive und Verben ausgewiéhlt
wie bspw. ,,Motivation®, ,digital denken® oder ,praxisorientiert®. Sie ermoglichen eine bildhafte Ein-
bettung in Unternehmenstexte und entstammen den zuvor aufgestellten Leistungsversprechen wie

auch den Glaubens- und Leitsitzen.

CCM 16 Wortfelder
Die hier erarbeiteten Wortfelder stehen nach Dunkl in ,,bedeutungsgemiflen Zusammenhang® (Dunkl

2015: 172) mit den zuvor aufgestellten Schliisselbegriffen, d. h. sie bilden sogenannte ,,semantische
Felder” (Romer 2012: 37). Aus diesem Grund wurden fiir die einzelnen Schliisselbegriffe Synonyme
gesucht, die in Form von unterschiedlicher Wortklassen die Ausdrucksmoglichkeiten der Schliissel-
begriffe erweitern konnen (vgl. Dunkl 2015: 172).

Die gesamte Ubersicht ist in dem unternehmensspezifischen Kriterienkatalog einzusehen, an dieser
Stelle wird lediglich ein Beispiel genannt.

Fiir den ersten Schliisselbegriff ,,Motivation® lassen sich die drei Bedeutungsfelder ,,Leidenschaft®,
»Begeisterung” und ,,Impuls® aufstellen. Denn wenn DigiKreide seine Arbeit z. B. ,,mit Herz“ oder

»mit vollem Einsatz“ ausfiihrt, wird die Leidenschaft des Unternehmens ebenfalls zum Ausdruck ge-
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bracht. Die Bedeutungsfelder geben somit immer die Bedeutungsrichtung vor, fiir die dann passende
Synonyme gesucht werden. So ldsst sich das Bedeutungsfeld ,,Impuls“ ebenso mit ,,Antrieb, ,,begin-
nen®, ,Initiative ergreifen oder ,,bewegen® beschreiben.

Der zweite Schliisselbegriff ,, Wissen® lasst sich in die Bedeutungsfelder ,lernen®, ,,neu®, ,,Bildung® und
»methodisch® unterteilen, der dritte Schliisselbegrift ,,Qualitdt in ,Kompetenz®, ,,Fachwissen®,
»Sicherheit” und ,,Perspektivwechsel“. Die weiteren Schliisselbegriffe und die dazugehorigen Synony-

me sind dem unternehmensspezifischen Kriterienkatalog zu Erkennbarkeit zu entnehmen.

CCM 17 Motivationsworter
Dieser Corporate-Code-Marker hief3 urspriinglich ,,Hochwertworter, wird aber im Sinne der Ver-

standlichkeit in ,,Motivationsworter umbenannt. Dieser Begriff impliziert die Funktion der nachfol-
gend erarbeiteten Beispiele und ist fiir Nicht-Linguisten nachvollziehbarer.

Bei der Erarbeitung von Motivationswortern fiir DigiKreide werden zunachst Begriffe gesucht, die im
Unternehmenskontext bereits verwendet werden oder inhaltlich dazu passen. Motivationsworter — der
Bedeutung von Hochwertwortern entsprechend - sind von Grund auf positiv besetzt und rufen positi-
ve Empfindungen bzw. Emotionen hervor (vgl. Romer 2012: 37f.). Typische Begriffe von DigiKreide,
die eine positive Wirkung besitzen, sind bspw. die Worter ,,Kompetenzen® und ,,Schulung®.
DigiKreide mochte in Schulungen, die genau auf KundInnen ausgerichtet sind, Kompetenzen vermit-
teln. Um diese Kompetenzen niher zu beschreiben, konnen z. B. Motivationsworter wie ,,Detail-
kompetenzen®, , Digitalkompetenzen®, ,,Grundlagenkompetenzen®, ,,Verdnderungskompetenzen®,
»Digitalmethodenkompetenz® oder ,,Optimierungskompetenzen® gebildet werden. Diese Begriffe las-
sen sich sowohl in den Flieitext einbauen als auch fiir die Uberschrift nutzen. Gleiches kann mit dem
Begriff ,,Schulung® erfolgen, sodass sich Worter wie ,,Digitalmethodenschulung®, ,,Methodenschu-
lung®, ,,Prozessoptimierungsschulung“ oder ,, Individualschulungen ergeben. Dariiber hinaus kann
DigiKreide in seinen Unternehmenstexten von ,kompetenzverkniipfenden Schulungsinhalten® oder
von seiner ,,Kompetenzstirkungsqualitdt® sprechen. Seine Schulungen kann DigiKreide mit den Wor-
ten ,,Individualinhalt®, ,inhaltsindividuell, ,zukunftsoriginell“ beschreiben oder die Vermittlung von
»Begeisterungswissen®, ,, Wissensmotivation“ und ,,Veranderungsmehrwert“ bewerben. Das DigiTeam
zeichnet sich aus durch ,,Verstindlichkeitskreativitiat®, ,,Individualititsdenken® und Kenntnisse tiber
»Digitalisierungsfreiheiten - die Mitarbeitenden konnen auch als ,,Digitaldenkende® bezeichnet wer-
den. Diese Motivationsworter bestehen jeweils aus bedeutungstragenden Einzelwortern, die als Kom-
positum eine noch starkere Wirkung erzielen sollen. So dienen sie zur Identifikation der Mitarbeiten-
den und KundInnen mit DigiKreide und bringen gleichzeitig die Sprachstilkriterien ,kreativ und

~begeisterungsfiahig“ zum Ausdruck.

CCM 18 Negative Begriffe
Als motiviertes und zukunftsorientiertes Unternehmen, als das sich DigiKreide selbst préasentiert (s.

Kapitel 6.1), und dem u. a. Sprachstilkriterien wie ,kreativ®, ,lebendig und ,,umsichtig“ zugewiesen
werden, verzichtet DigiKreide auf die Verwendung von negativen Begriffen, um eine positive Wirkung
zu erzielen. Begriffe wie ,,Fehler” konnen leicht vermieden werden, wenn das Unternehmen offen und
ehrlich tiber den Sachverhalt spricht, d. h. den ,,Fehler konkret bestimmt. Wenn dieser stattdessen als
eine ,technische Panne“ oder als ein ,,Versehen® oder ,,Irrtum® bezeichnet wird, zeigt sich DigiKreide,

den Sprachstilkriterien entsprechend, als ,,erklarend sowie ,transparent” und ,,glaubwiirdig®. Als
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partnerschaftliches Unternehmen mochte DigiKreide seine KundInnen nicht ermahnen, sondern
stattdessen an die Zahlung erinnern, d. h. den negativen Begriff ,Mahnung® zur ,,Zahlungserinnerung®
werden lassen und den allgemeinen Begriff ,,Zielgruppe® durch konkrete situationsabhangige Begriffe

wie ,KundInnen®, ,,Anspruchsgruppen® oder ,DialogpartnerInnen® ersetzen.

CCM 19 Begriifsungsformel
Fiir DigiKreide wird die Begriiflungsformel sowohl fiir die miindliche als auch fiir die schriftliche

Korrespondenz festgelegt. So soll der Einstieg in ein Gespriach - ob personlich oder telefonisch - {iber
ein ,,Guten Tag“ oder ,,Hallo“ erfolgen, im Idealfall gefolgt von dem Namen des Gegentibers.

In der schriftlichen Korrespondenz wird unterschieden, ob die KorrespondenzpartnerInnen person-
lich bekannt sind oder nicht, d. h. dieser Marker ist abhdngig von der Sprachstilebene - mehr dazu
folgt in Kapitel 8. Unbekannte AdressatInnen werden entweder mit ,,Sehr geehrte Damen und Herren®
oder mit ,,Hallo begriifit, bei Bekannten kann zwischen ,,Sehr geehrte®, ,,Sehr geehrter®, ,,Hallo“ oder
»Guten Tag“ gewdhlt werden. Die Begriiffungsformel ,,Guten Tag" gilt als Option fiir die miindliche
sowie schriftliche Kommunikation, da es auf der einen Seite Hoflichkeit, aber zugleich Alltagsnidhe

vermittelt und sich aus diesem Grund auch fiir Briefe eignet (vgl. Franck 2021: 38).

CCM 20 Bezeichnungen fiir Adressatlnnen
Die Bezeichnung der AdressatInnen ist sehr kontextabhéngig. So werden in der externen Kommunika-

tion z. B. KundInnen auch als ,,VertragspartnerInnen®, ,,Schulungsteilnehmende“ oder — wenn sich
DigiKreide in der Formulierung miteinschlie3t - als ,,DigitalDenkende® bezeichnet. Wird eine homo-
gene Kundengruppe benannt kann diese auch direkt bezeichnet werden als ,,Lehrkrifte®, ,,Fiihrungs-
krafte®, ,,Unternehmen®, , KMU® oder ,,Fachkrifte®. Ist eine noch konkretere Bezeichnung einer ho-
mogenen Gruppe moglich, d. h. kann die Schule oder das Unternehmen namentlich benannt werden —
z. B. in Rundmails an Schulungsteilnehmende — dann werden Adressatinnen auch z. B. als ,,Lehrer-
Kollegium der Musterschule®, ,,Kolleginnen und Kollegen®, ,, Abteilungsleitende®, ,,Team der
Musterfirma-Buchhaltung®, ,,Buchhalterinnen und Buchhalter der Musterfirma® usw. bezeichnet.
Alle anderen Anspruchsgruppen werden grundsitzlich beim Namen genannt, d. h. das Ministerium
bleibt z. B. das Ministerium.

Intern unterscheidet DigiKreide bei KundInnen auch zwischen ,,DigiMotivierten®, d. h. Vertragspart-
nerlnnen bzw. anbahnende VertragspartnerInnen, und ,,Digilnteressierten®, d. h. die Kommunika-
tionspartnerInnen, die bereits Interesse an Schulungen zeigen, aber mit denen noch keine Vertrags-

verhandlungen stattgefunden haben.

CCM 21 Verabschiedungsformel
Bei der Verabschiedungsformel wird erneut zwischen bekannten und unbekannten AdressatInnen

unterschieden. Fiir Unbekannte kann zwischen ,,Freundliche Griifie aus dem DigiAtelier oder
»Freundliche DigiGriie aus der Handelstadt Halle (Saale)“ gewihlt werden, wobei sich letztes nur
dann anbietet, wenn die AdressatInnen nicht aus der Heimatstadt von DigiKreide kommen. Fiir be-
kannte KorrespondenzpartnerInnen ist die Auswahl grofier, sodass zwischen ,,Digimotivierende Grii-
Be®, ,Digistarke Griifle nach Musterstadt, ,,Motivierte Griifle aus dem DigiAtelier” oder ,,Liebe Griif3e
aus dem DigiAtelier ausgewihlt werden kann. Je nach Bekanntheitsgrad und Wichtigkeit des Schrei-
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bens, kann die Verabschiedungsformel noch starker individualisiert werden, z. B., indem Griifle an ein

namentlich genanntes Unternehmen o. 4. verschickt werden (vgl. Franck 2021: 38f.).

CCM 22 Postskriptum
Das Postskriptum kann eine aktivierende Wirkung erzielen, sodass DigiKreide an dieser Stelle sein

Sprachstilkriterium ,kreativ und ,lebendig® zum Ausdruck bringen kann. Mit dem PS mochte
DigiKreide die Sympathie der KorrespondenzpartnerInnen wecken oder auf Schulungsangebote o. 4.
hinweisen (vgl. Franck 2021: 39f.). Als sympathieweckendes Postskriptum eignet sich z. B. in der
Kommunikation mit Schulungsteilnehmenden, bei denen geschriebene Miindlichkeit méglich ist, ein
Satz wie ,,Eure Schulung ,,Digitaltechniken im Biiro“ neigt sich dem Ende zu. Habt ihr noch Fragen,
die ihr gern loswerden wollt?“ Dieses PS erreicht einerseits die Kontaktaufnahme, wenn noch offene
Fragen gekldart werden sollen — das starkt die Kundenbindung — und DigiKreide weist sich gleichzeitig

als umsichtiges und verantwortungsvolles Unternehmen aus.

CCM 23 Siezen/ Duzen
DigiKreide sieht sich als teamfihiges Unternehmen, das seine Mitarbeitenden wertschitzt, sodass der

gewohnliche Umgangston das Duzen bedingt. Dariiber hinaus konnen freundschaftlich verbundene
KorrespondenzpartnerInnen oder KundInnen, die einer Branche entstammen, in der Duzen zum
Umgangston gehort, ebenfalls mit ,,Du“ angesprochen werden. In der externen Korrespondenz von
DigiKreide wird jedoch das ,,Du“ grof3geschrieben. Diese Festlegung bezieht sich auf die allgemeine
Regel des Dudens, dass ,,[i]n allen Textformen, in denen der Autor selbst den Leser personlich anre-
det” (Dudenredaktion: Grof3- oder Kleinschreibung von ,,du/Du” und ,,ihr/Ihr®), das ,,Du” grof oder
klein geschrieben werden kann, die Grofschreibung jedoch empfohlen wird (vgl. ebd.). DigiKreide
wihlt das grofigeschriebene ,,Du” vorrangig aus dem Grund, weil es dem férmlichen ,,Sie“ durch die
Anfangsmajuskel stark dhnelt, der fiir die geschiftliche Korrespondenz mit KundInnen oder anderen

Anspruchsgruppen angemessen erscheint.

CCM 24 Wir/ ich/ man
Alle Unternehmenstexte entstehen im Namen von DigiKreide, sodass die Nennung des Marken-

namens DigiKreide unumginglich ist. Da sich das Unternehmen aber mit den Sprachstilkriterien
»teamfahig® und ,verantwortungsvoll“ definiert, werden die Autoren dazu angehalten das Personal-
pronomen ,,Wir zu verwenden, um ebendiese Sprachstilkriterien umzusetzen. Lediglich dann, wenn
einer Nachricht ein personlicher Charakter verliehen werden soll, z. B. durch die Angabe von einer
oder einem konkreten AnsprechpartnerIn, kann ein ,,ich® verwendet werden. Auf das verallgemei-

nernde ,man® soll grundsitzlich verzichtet werden, weil es fiir Anonymitét und Distanziertheit steht.

CCM 25 Gendern
Wie Dunkl in seinem Ratgeber, zeigt auch Fabian Payr, dass es fiir das Gendern auch heutzutage noch

keine feste Regelung gibt (vgl. Dunkl 2015: 131ff.; vgl. Payr 2021: 134ff.). Um dieser Debatte weitestge-
hend aus dem Weg zu gehen, entscheidet sich DigiKreide dafiir, immer Umschreibungen zu nutzen,
wenn dies ohne Verstindlichkeitsprobleme moglich ist. Beispielhafte Umschreibungen im unterneh-
merischen Kontext von DigiKreide sind ,,DigiTeam®, ,,DigiAtelier, ,Lehrkrifte, ,Kollegium®, ,,Fach-
krifte“ und ,,Fiihrungskrifte“. Dariiber hinaus wird das substantivierte Partizip wie ,,Mitarbeitende,

»Geschiftsfithrende®, ,DigiMotivierte“ oder ,,Digilnteressierte” bevorzugt. Sollte das Umschreiben
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nicht moglich oder kein substantiviertes Partizip zu finden sein, wird das Binnen-I verwendet. Fiir
Stellenausschreibungen wird die Gender-Paarform wie ,,Buchhalter und Buchhalterinnen® festgelegt.

Bei zusammengesetzten Hauptwortern, z. B. bei ,Empfingerperspektive®, wird nicht gegendert.

CCM 26 Typografie und Layout
Als Schriftart wird die serifenlose Schrift ,,Arial ausgewahlt, um das Sprachstilkriterium ,,innovativ®

und ,,zeitgema3“ zu unterstiitzen. Die Ausrichtung des Textes ist immer linksbiindig, auf3er es soll
etwas hervorgehoben werden, z. B. ein Zitat. Dann kann dieses z. B. fett geschrieben, farblich markiert

oder in der Ausrichtung zentriert werden.

CCM 27 Interpunktion
Mit der Interpunktion gilt es insgesamt sparsam umzugehen. Das Ausrufezeichen wird nur dann ver-

wendet, wenn etwas betont werden soll. Das Fragezeichen, das den Text auflockern und fiir kurze Sat-
ze sorge kann, sollte ebenfalls mit Bedacht verwendet werden, da es schnell den Eindruck von ge-
schriebener Miindlichkeit vermitteln kann. Der Doppelpunkt findet dann Verwendung, wenn ein neu-

er Sachverhalt betont werden soll oder eine Aufzihlung folgt.

7.6  Zwischenfazit

Die Sprachstilebenen sowie die Sprachstilkriterien wurden einmalig festgelegt und miissen inhaltlich
nicht mehr verdndert werden. Die Verstindlichkeitskriterien und auch die Kriterien fiir Empfanger-
orientierung sind in den sprachlichen Regeln — von den Sprachstilkriterien abgeleitet — enthalten, so-
dass die dreiteilige Struktur fiir die Anwendungsanalyse vorerst beibehalten wird. Lediglich der unter-
nehmensspezifische Kriterienkatalog fiir Erkennbarkeit wird verdndert, indem die ersten beiden Krite-
rien ,,Sprachstilebene festlegen® und ,,Sprachstilkriterien ableiten® in einzelnen Tabellen erfasst wer-
den. So muss die Sprachstilebene fiir jede Kommunikation extra bestimmt werden — dieses Kriterium
wird den Anwendungsanalysen dementsprechend vorangestellt. Die Sprachstilkriterien werden, indem
die restlichen Kriterien eingearbeitet werden, automatisch integriert und sind demnach nicht noch

einmal gesondert zu nennen.

8  Praktische Anwendungsanalyse

Auf Grundlage dieser zuvor erarbeiteten unternehmensspezifischen Kriterien erfolgt in diesem Kapitel
die praktische Anwendung auf ausgewiahlte Mustertexte. Die Mustertexte wurden dahingehend aus-
gewihlt, dass sie fiir die Kundenkorrespondenz von DigiKreide eine entscheidende Rolle spielen.

Die Analyse selbst besteht immer aus den gleichen Schritten. So werden als erstes die bestimmenden
Faktoren — im Folgenden Determinanten genannt, in Anlehnung an Kathrin Vogel (2012) - bestimmt,
die fiir die praktische Anwendung relevant sind (s. Kapitel 4). Die Determinanten sind der Kommuni-
kationsinhalt bzw. die Kommunikationssituation mit den davon abzuleitenden kommunikativen
Funktionen (s. Kapitel 6.4). Des Weiteren wird das Wissen aus der jeweiligen Anspruchsgruppen-
beschreibung (s. Kapitel 6.5) hinzugezogen bzw. anhand dessen konstruiert und die gemeinsamen
Interessen ermittelt. Letzte Determinante ist die Bestimmung der Textsorte. Im zweiten Schritt folgt
dann die praktische Anwendung des unternehmensspezifischen Kriterienkatalogs. Im abschlieflenden

Schritt werden die Beobachtungen zusammengefasst.
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8.1 Typischer Mustertext 1
8.1.1 Kommunikationsinhalt und kommunikative Funktion

Der erste von DigiKreide ausgewihlte Mustertext ist eine Anfrage zur Zusammenarbeit im Rahmen
der Kundenakquise. Solche Anfragen erfolgen initiativ, d. h. es geht keine Kommunikation voraus. Die
Anfrage beinhaltet drei kommunikative Funktionen. So verfolgt DigiKreide damit einerseits die
Informationsfunktion, indem es sich als Unternehmen présentiert und tiber seine Ziele informiert.
Dariiber hinaus wirbt DigiKreide fiir eine Zusammenarbeit. Zuletzt verfolgt dieses Anschreiben die
Kontaktfunktion, da es durch die versandte Anfrage eine Kontaktaufnahme mit potenzieller Zusam-

menarbeit anstrebt und eine Riickmeldung der AdressatInnen erwartet.

8.1.2 Kommunikationspartnerlnnen und gemeinsame Interessen

AdressatIn des Anschreibens ist das Ministerium fiir Bildung des Landes Sachsen-Anhalt, unmittelba-
re AnsprechpartnerInnen gibt es nicht. Insofern reprisentiert das Ministerium all seine Mitarbeiten-
den. Diese KommunikationspartnerInnen entstammen dem Kontaktfeld des politisch-6ffentlichen
Verwaltungsraumes und stehen in Funktion der obersten Landesbehérde in der Offentlichkeit. In der
folgenden Analyse wird das Ministerium fiir Bildung des Landes Sachsen-Anhalt auch mit der Abkiir-
zung MB LSA benannt - der offiziellen Homepage entnommen. Fiir das Ministerium erfolgte in Kapi-
tel 6.5 keine Anspruchsgruppenbeschreibung, sodass die typischen Eigenschaften an dieser Stelle an-
hand allgemeingiiltiger Konventionen bestimmt werden.
Als oberste Landesbehorde arbeitet das MB LSA im offentlichen Interesse der BiirgerInnen, in diesem
speziellen Fall ldsst sich der Zustandigkeitsbereich auf die Bildung des Landes Sachsen-Anhalt ein-
grenzen. Die einzelnen Arbeitsgebiete dieses Ministeriums werden auf 35 Referate aufgeteilt, deren
Arbeitsgrundlage bestimmte Rechtsvorschriften wie Gesetze, Verordnungen, Erlasse und Bekannt-
machungen bilden, die wiederum allgemein zugénglich sind und speziell fiir das Land Sachsen-Anhalt
gelten (vgl. MB LSA: Rechtsvorschriften). Demzufolge ist bei der Kommunikation mit dem MB LSA
zu erwarten, dass sprachliche Kenntnisse des verwaltungstechnischen und juristischen Bereichs sowie
der Bildung vorliegen. Da sich DigiKreide mit dem Anschreiben unmittelbar an die Referate 15 und 16
wendet, die fiir ,,Digitale Bildung, Informations- und Kommunikationstechnik® sowie fiir das
»Bildungsmanagementsystem® und das ,,Onlinezugangsgesetz“ zustindig sind (s. Anhang 45, S. 165),
kann ebenso fachliches Wissen zur Digitalisierung vorausgesetzt werden. Da die Verwaltungs- und
Rechtssprache haufig als schwer verstidndlich, tiberfordernd und nicht angemessen bezeichnet wird
(vgl. Niehr 2020: 287; vgl. auch Berger 2018: Amtsdeutsch) und Kennzeichen solcher Fachsprachen
u. a. die hdufige Verwendung von Fachbegriffen und Fremdwortern, Abkiirzungen, Komposita sowie
der Nominalstil sind (s. Kapitel 3.5.1), wird diesen KommunikationspartnerInnen das Verstindnis von
bildungssprachlichen Worten und komplexen Sitzen zugesprochen. Wohlwissend, dass solch
komplexe Satzkonstruktionen unpersonliche und anonymisierte Texte entstehen lassen (vgl. Roelcke
2020: 115 - 121; vgl. auch Der Biirgerbeauftragte des Freistaats Thiiringen: Biirgerfreundliche
Behordensprache; vgl. auch ZEMIGRA Sachsen-Anhalt: Institutionelle Kommunikation und
Behordensprache), wird der Sprachstil des Ministeriums als sachlich und neutral eingestuft. Sie
kommunizieren im Namen ihrer rechtlichen bzw. verwaltungstechnischen Grundlagen und nehmen
ihre personlichen Meinungen weitestgehend raus.
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Das gemeinsame Interesse von DigiKreide und dem MB LSA lésst sich auf die digitale Bildung ein-
grenzen, da diese in verschiedenen Projekten und Programmen thematisiert wird, wie z. B. im ,,Lan-
deskonzept zur Umsetzung der Strategie der Kultusministerkonferenz ,Bildung in der digitalen Welt™
(MB LSA: Landeskonzept) oder im ,,DigitalPakt Schule 2019-2024 in Sachsen-Anhalt“ (MB LSA:

DigitalPakt).
8.1.3 Kommunikationsform: Geschaftsbrief

Das Anschreiben erfolgt im Rahmen der Kundenakquise von DigiKreide und dafiir sind vorrangig
klassische Geschiftsbriefe vorgesehen. Der gedruckte Geschiftsbrief kann z. B. durch seine Haptik
Aufmerksamkeit und Seriositdt erzeugen. Der Geschiftsbrief bildet eine eigene Textsorte, dessen
sprachliche Regelungen der DIN 5008 unterliegen und Layout-Richtlinien sowie Formulierungsrat-
schlige und -hinweise beinhalten.

Zur gezielten Kundenakquise eignet sich besonders die schriftliche Kommunikationsform, da sie
asynchron erfolgt und die AdressatInnen die Moglichkeit bekommen, in Ruhe iiber das Anliegen zu
beraten. Da keine unmittelbaren AnsprechpartnerInnen fiir dieses Anschreiben vorliegen, muss even-
tuell auch erst die Zustdndigkeit gepriift werden, sodass auch dafiir Zeit eingeplant wird. Dartiber hin-
aus kann sich dieser schriftlichen Kommunikationsform noch die miindliche z. B. per Telefon oder

eine Face-to-Face-Kommunikation als personliches Gesprich anschlielen.

8.1.4 Analyse und Optimierung

Fiir die Analyse wurde der vorliegende Mustertext ,Anschreiben® mit einer Zeilennummerierung ver-
sehen (s. Abb. 1):
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kyreicle

Motiviert zur Veréanderung.

DigiKreide Mario Krygier — Tangermiinder Str. 8 — 06124 Halle

Ministerium fir Bildung
Referate 15 und 16
TurmschanzenstraBe 32
39114 Magdeburg

ANFRAGE ZUR MITARBEIT

Sehr geehrte Damen und Herren,

O OO 1D

10  Digitalisierungskontext. Nicht nur, aber besonders in Einzelcoachings, legen wir grofen Wert auf

11 Individualitit, Flexibilitdt und Praxisrelevanz. Mit groBem Interesse an konkreten Kundenbediirfnissen

12 suchen wir nach passgenauen Losungen und verbinden dabei das praktische Vorgehen mit der Vermittlung
13 der theoretischen Grundlagen. Unser hoher Qualititsanspruch resultiert aus unseren umfangreichen,

14  zweckdienlichen Qualifikationen und Erfahrungen sowie aus der vorhandenen Trigerzulassung durch eine

15  akkreditierte Zertifizierungsstelle.
16

17  Da wir iiberzeugt sind, zur Leistung eines Beitrages an der Modernisierung des Bildungswesens in Sachsen-
18  Anhalt pradestiniert zu sein, bieten wir Ihnen unsere Hilfe wie nachfolgend vorgeschlagen an:

19 e Durchfithrung von Schulungen zur Anwendung zeitgemifer Digitaltechniken im Unterricht
20 e Erstellung von einschldgigen Unterrichts-, Schulungs- und Handmaterialien
21 e [Initilerung bzw. Begleitung der Realisierung von Wissensmanagementsystemen

22 e Mitwirkung bei der Einfithrung, Testung und Optimierung von Bildungsmanagement-Software
23 e Coaching von Multiplikatoren und Helpdesk-Personal
24

25  Wir freuen uns auf eine erfolgreiche Zusammenarbeit mit Thnen.
26

Ansprechpartnerin: Frau Binder

seit 1.10.2020 agiert DigiKreide Mario Krygier im Bereich von Schulung, Coaching und Projektbetreuung im

01.07.2021

27

28

29  Mit freundlichen GriiBen

30

31

32 im Auftrag

33  Lisa Binder
N /% C)
O & (&)

DigiKreide Mario Krygier +49 345 68482527 Commerzbank Steuernummer

DE 82 8004 0000 0126 1619 00
BIC: COBADEFFXXX

Tangermiinder Str. 8
06124 Halle (Saale)

www.digikreide.de
service@digikreide.schule

110/ 241/ 10402

Abb. 1: Original DigiKreide Geschiftsbrief - Anschreiben ans Ministerium
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In Anlehnung an den Corporate-Code-Prozess wird zunachst anhand der Sprachstilebenen und der
hinzugefiigten Erklirung (s. Anhang 6, S. 126) die angemessene Auswahl diesbeziiglich getroffen.
Aufgrund des hier vorliegenden Kommunikationsinhalts - dem Anschreiben im Rahmen der
Kundenakquise, d. h. zum Erstkontakt — ist eindeutig die formliche Ebene auszuwihlen.

Im originalen Geschiftsbrief ans Ministerium ldsst sich anhand der Begriifflungsformel ,,Sehr geehrte
Damen und Herren® (s. Abb. 1, Z. 6) bereits dieser formliche Sprachstil als angemessen definieren. Die
formliche Ebene bedingt zugleich das Siezen (CCM 23), das durch die Pronomen ,,Jhnen“ (s. Abb. 1,
Z. 18 und 25) angewandt wird.

Da die, durch die Sprachstilkriterien bestimmten, sprachlichen Regeln fiir DigiKreide zur Anpassung
aller Kriterien fiir Verstandlichkeit und Empféngerorientierung fithren werden zunéchst in aufgestell-
ter Reihenfolge diese Kriterien zur Anwendung gebracht. Die fiir DigiKreide irrelevanten Corporate-
Code-Marker wurden bereits in Kapitel 7.5 angefiihrt. Von den relevanten Markern werden im An-
schluss an die Empfangerorientierung diejenigen aufgefiihrt, die fiir diesen vorliegenden Mustertext

relevant und einzuarbeiten sind.

Beginnend bei den Verstidndlichkeitskriterien, wird zunéchst das Kriterium V1 (s. Anhang 8, S. 128)
betrachtet, das kurze und einfache Sétze einfordert. Dieses Kriterium zeigt eine starke Abhangigkeit
von dem Ministerium. So erscheint ein Text mit lediglich kurzen Sitzen fiir den Schriftverkehr mit der
Behorde unangemessen. Auch lange Sitze, die aus einem einfachen Haupt- und Nebensatzgefiige
bestehen, konnen verstidndlich sein. Fiir das Ministerium tridgt damit weniger die Satzldnge, sondern
vielmehr der einfache Satzbau zum Verstandnis bei. Das bedeutet, das zweite Teilkriterium ,,keine
verschachtelten Satze® riickt verstdrkt in den Vordergrund. Im vorliegenden Originalgeschaftsbrief
werden somit insbesondere zwei Sitze (s. Abb. 1, Z. 10f. und 17.f) betrachtet, weil sie eine
verschachtelte Information beinhalten. In beiden Satzen markieren jeweils zwei Kommas, den
eingeschobenen Nebensatz, iiber den eine Zusatzinformation in den Hauptsatz integriert wird. Der
Satz ,Nicht nur, aber besonders in Einzelcoachings legen wir groflen Wert auf Individualitat,
Flexibilitdt und Praxisrelevanz® (s. Abb. 1, Z. 10f.) enthélt einen Einschub - und gleichzeitig, nach dem
vierten Verstiandlichkeitskriterium, eine negative Formulierung — und kann in die einfache
Formulierung ,,Wir legen besonders in Einzelcoachings grolen Wert auf [...]* umgewandelt werden.
Damit entfallt sowohl die Verschachtelung als auch die negative Formulierung, ohne Verdnderung der
Aussagekraft, denn bei dem Wort ,,besonders® handelt es sich um ein Adverb, dass die Betonung in
diesem Satz auf die Einzelschulung legt. Die Einschrdnkung ,,nicht nur, aber ist somit tiberfliissig und
kann vermieden werden (V6).

Der zweite verschachtelte Satz (s. Abb. 1, Z. 17f.) besteht aus den beiden Aussagen: ,,Wir sind
tiberzeugt, dass wir zur Leistung eines Beitrages an der Modernisierung des Bildungswesens in
Sachsen-Anhalt priadestiniert sind“ und ,,Wir bieten Ihnen unsere Hilfe wie nachfolgend
vorgeschlagen an®. Die erste Aussage bildet die kausale Bedingung fiir die zweite Aussage. Im
Geschiftsbrief werden beide durch die Konjunktion ,,da“ zusammengefiigt. Weil der erste Satz bereits
aus einem Haupt- und Nebensatzgefiige besteht, wird der zweite Satzteil zu einem eingeschobenen
Satz und es entsteht insgesamt ein komplexer Satzbau. Um diese Verschachtelung zu umgehen,

konnen beide Aussagen in o. g. Reihenfolge in zwei eigenstidndige Sitzen getrennt werden.
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Gemifd dem zweiten Verstidndlichkeitskriterium (s. Anhang 8, S. 128) sorgen Nominalkonstruktionen
fiir Anonymitdt und sollen als Verben die Aussage personlicher und verstindlicher machen.
Nominalkonstruktionen spiegeln allerdings die amtliche Fachsprache wider und symbolisieren damit
Fachkompetenz. Innerhalb des vorliegenden Geschiftsbriefs werden die Nominalkonstruktionen
»Schulung® (s. Abb. 1, Z. 9), ,,Coaching® (s. Abb. 1, Z. 9 und 23), ,,Projektbetreuung” (s. Abb. 1, Z.9)
sowie ,,Einzelcoachings® (s. Abb. 1, Z. 10), ,Losungen® (s. Abb. 1, Z. 12) und ,, Trdgerzulassung®

(s. Abb. 1, Z. 14), aber auch ,,Schulungen® (s. Abb. 1, Z. 19) und ,,Optimierung“ (s. Abb. 1, Z. 22) als
Fachbegriffe verwendet, die dem sprachlichen Kontext von DigiKreide und dem Ministerium
gleichermaflen entstammen - so erfolgt keine Optimierung. Anders verhilt es sich mit den
Nominalkonstruktionen im Satz ,,Mit grofiem Interesse an konkreten Kundenbediirfnissen suchen wir
nach passgenauen Losungen und verbinden dabei das praktische Vorgehen mit der Vermittlung der
theoretischen Grundlagen® (s. Abb. 1, Z. 11 - 13). Die Nominalkonstruktion ,,Interesse“ anonymisiert
die Aussage, indem sich das Unternehmen nicht in der Rolle des Subjekts zeigt. Durch die
Umwandlung zum Verb wird dieser personliche zu DigiKreide wieder hergestellt: ,,Wir interessieren
uns fir [...]%

Die Umwandlungen der Nominalkonstruktionen ,,Vorgehen® (s. Abb. 1, Z. 12) und ,,Vermittlung®

(s. Abb. 1, Z. 12) sind etwas komplexer. So besteht die Hauptaussage dieses zweiten Satzteils in der
Darstellung einer unternehmenstypischen Methode, dem Verbinden von Theorie und Kundenpraxis.
Bei der Optimierung wird das ,,praktische Vorgehen® zum Adjektiv ,praxisorientiert” und die
Nominalkonstruktion ,,Vermittlung“ zum Verb ,,vermitteln“. Dariiber hinaus wird der gesamte Satz in
ein Haupt- und Nebensatzgefiige verdndert, sodass diese Formulierung entsteht: ,,Fiir unsere Kunden
suchen wir nach passgenauen Losungen, indem wir theoretische Grundlagen praxisorientiert ver-
mitteln®. Auf diese Weise bleibt einerseits die Methode erhalten, der Satz verliert aber an Anonymitét
und Lange.

Die Nominalkonstruktionen ,Leistung“ (s. Abb. 1, Z. 17), ,,Beitrag” (s. Abb. 1, Z. 17) und ,,Moderni-
sierung” (s. Abb. 1, Z. 17) befinden sich innerhalb des ehemaligen zweiten Schachtelsatzes, der im ers-
ten Verstandlichkeitskriterium optimiert wurde. Dabei entstanden zwei Sdtze, die bei der Optimierung
hinsichtlich der Nominalkonstruktionen eine andere Trennung bedingen. Wenn die Nominal-
konstruktion ,,Leistung® zum Verb ,leisten“ umgewandelt wird, fithrt dies zu den zwei Sétzen: ,,Wir
sind iiberzeugt, einen Beitrag zur Modernisierung des Bildungswesens leisten zu konnen® und ,,Wir
sind dazu préadestiniert, Thnen unsere Hilfe wie nachfolgend vorgeschlagen anzubieten®. Soll nun die
Nominalkonstruktion ,,Beitrag® ebenfalls in ein Verb verwandelt werden, muss das Verb ,leisten®
wegfallen und es entsteht die Aussage ,,Wir sind davon tiberzeugt, zur Modernisierung des Bildungs-
wesens beizutragen®. Wird im letzten Schritt noch die Nominalkonstruktion ,Modernisierung“ ab-
gewandelt, entsteht der Satz ,, Wir sind davon tiberzeugt, gemeinsam mit Ihnen das Bildungswesen
modernisieren zu konnen®. Dieser Satz beinhaltet keine Nominalkonstruktion mehr und impliziert
durch das Adjektiv ,,gemeinsam® das vorherige Verb ,beitragen® - im Sinne von unterstiitzen. Eine
weitere Anpassung erfolgt weiter unten.

Zunichst werden die Nominalkonstruktionen in den fiinf Aufzahlungspunkten betrachtet. Diese leiten
die jeweiligen Dienstleistungsangebote von DigiKreide ein und erhalten durch die Nominal-

konstruktion gleich zu Beginn einen stichwortartigen Charakter, den eine Aufzahlung bedingen kann.
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Dennoch lassen sich die aneinandergereihten, nominalisierten Verben ,Durchfithrung® (s. Abb. 1, Z.
19), ,Schulungen® (s. Abb. 1, Z. 19) und ,,Anwendung® (s. Abb. 1, Z. 19) sowie ,,Initiierung“ (s. Abb. 1,
Z.21), ,Begleitung® (s. Abb. 1, Z. 21) und ,,Realisierung“ (s. Abb. 1, Z. 21), ebenso wie ,,Mitwirkung*“
(s. Abb. 1, Z. 22), ,Einfithrung® (s. Abb. 1, Z. 22), ,,Testung® (s. Abb. 1, Z. 22) und ,,Optimierung”

(s. Abb. 1, Z. 22) durch Umformulierungen vermeiden. Dementsprechend wird der erste Stichpunkt
zu ,Schulungen zu zeitgeméflen Digitaltechniken im Unterricht® verandert und der dritte und vierte
Stichpunkt werden in der Formulierung ,,Projektgestaltung fiir Bildungsmanagement-Software und
Wissensmanagementsysteme* zusammengefasst. Das Wort ,,Projektgestaltung® vereint dabei die letz-

ten sieben Nominalkonstruktionen in sich.

Wihrend sowohl das dritte Kriterium ,,aktive statt passive Satze bilden® (s. Anhang 8, S. 128) als auch
das fiinfte ,,Floskelscanner einschalten® (s. ebd.) im vorliegenden Geschiftsbrief keine Uberarbeitung
notwendig machen, wurde die negative Formulierung ,,Nicht nur, aber” (s. Abb. 1, Z. 10) im Sinne des
Kriteriums V4 ,,positiv formulieren® (s. ebd.) und V6 ,,Verdopplungen und nichtssagende Worter
einsparen” (s. ebd.) aufgrund der Verschachtelung des Satzes bereits im ersten

Verstandlichkeitskriterium optimiert.

Aufgrund des sprachlichen Kontextes des Ministeriums, kann das siebte Kriterium ,,Bildungs-
sprachliche Worter reduzieren® (s. Anhang 9, S. 129) entfallen. Beziiglich der Fachbegriffe (s. ebd.: V8)
muss allerdings gepriift werden, ob diese den AdressatInnen geldufig sind. Die Bezeichnungen
»Digitalisierungskontext® (s. Abb. 1, Z. 10), ,akkreditierte Zertifizierungsstelle“ (s. Abb. 1, Z. 15),
»Digitaltechniken® (s. Abb. 1, Z. 19), ,.einschlagigen® (s. Abb. 1, Z. 20), ,,Initiierung“ (s. Abb. 1, Z. 21)
und ,,Optimierung” (s. Abb. 1, Z. 22) gehoren den Bereichen der Digitalisierung und Bildung an -
entsprechen damit dem Kontext des MB LSA. Die Bezeichnungen ,, Wissensmanagementsystemen®

(s. Abb. 1, Z. 21), ,,Bildungsmanagement-Software® (s. Abb. 1, Z. 22), ,Multiplikatoren® (s. Abb. 1, Z.
23) und ,,Helpdesk-Personal® (s. Abb. 1, Z. 27) signalisieren hingegen ein sehr spezifisches Fachwissen.
So bezeichnet ,,Bildungsmanagement-Software® eine Softwarelosung fiir das Management von
Bildungseinrichtungen, die Bereiche wie Ausbildung, Weiterbildung oder Personalentwicklung
verbinden kann (vgl. Easysoft: Bildungsmanagement-Software; vgl. auch Antrago: Software fiir
Bildungsanbieter). Als Ministerium fiir Bildung zéhlen ebensolche Tatigkeiten zum Aufgabenbereich,
sodass dieser Fachbegriff als bekannt eingestuft wird. Gleiches gilt fiir das Wissensmanagement, bei
dem es sich um einen technisch geprigten Begriff handelt, der sich ,,mit dem Erwerb, der Entwicklung,
dem Transfer, der Speicherung sowie der Nutzung von Wissen® (Frost 2018: Wissensmanagement)
beschiftigt. Da Bildung und Wissen stark zusammenhéngen und das Anschreiben u. a. an das Referat
15 adressiert ist, das fiir ,Digitale Bildung, Informations- und Kommunikationstechnik® (s. Anhang
45, S. 165) zustdndig ist, kann diese Fachbezeichnung ebenfalls als bekannt gelten. Der Begriff
»Multiplikator® entstammt u. a. den drei Bereichen Bildung, Wissen und Information (vgl. Du-
denredaktion: Multiplikator), sodass die Verwendung dieses bildungssprachlichen Begriffs erwar-
tungsgemaf’ fiir keine Verstindnisschwierigkeiten sorgt. Die Bezeichnung ,,Helpdesk-Personal®

(s. Abb. 1, Z. 23), bei dem es sich dem Duden nach um einen ,.telefonisch oder iiber das Internet zur
Verfiigung stehende[n] Informationsdienst (ebd.) handelt, kann dem informationstechnischen Kon-

text des 16. Referats (s. ebd.), das ebenfalls als AdressatIn benannt wird, zugeordnet werden.
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Uberdies sorgt die Verwendung dieser vier speziellen Fachbegriffe fiir eine Prizisierung der angebo-
tenen Dienstleistungen. So richten sich die ersten beiden Angebote speziell an Lehrkrifte, wohingegen
die anderen beiden Mitarbeitende des Ministeriums betreffen. Die Verwendung dieser speziellen

Fachbegriffe signalisiert die Fachkompetenz von DigiKreide.

Im Anschluss an die Verstdandlichkeitskriterien folgt die Optimierung des Textes hinsichtlich der
Empfingerorientierung. Der vorliegende Geschiftsbrief beginnt mit den Worten ,,seit 1.10.2020 agiert
DigiKreide Mario Krygier® (s. Abb. 1, Z. 9) und stellt damit gleich zu Beginn des Anschreibens
DigiKreide als Unternehmen in den Mittelpunkt. Das Ministerium wird erst im zweiten Abschnitt
durch das Personalpronomen ,,Jhnen® (s. Abb. 1, Z. 18) personlich angesprochen. Die Empfanger-
orientierung erfolgt sprachlich eher nachrangig und ist dementsprechend zu optimieren. Hierfiir miis-
sen die AdressatInnen in den Fokus geriickt werden. Die Digitalisierung liegt im beiderseitigen Inte-
resse. Deshalb hat DigiKreide das MB LSA aus Eigeninitiative angeschrieben. Das gemeinsame Interes-
se sollte als erstes Kriterium der Empfangerorientierung in dem Schreiben dementsprechend bereits
zum Einstieg benannt werden. Dem Anschreiben geht keine Kommunikation voraus, sodass zur Er-
mittlung des gemeinsamen Interesses recherchiert werden muss. Ein Blick auf die Homepage des MB
LSA zeigt das o. g. Landesprogramm (s. Kapitel 8.1.2). Die darin veréoffentlichten Pldne geben Infor-
mationen bzw. Ziele preis, die mit denen von DigiKreide - z. B. den Leistungsversprechen (s. Anhang
17: CCM 14, S. 137) - iibereinstimmen. Folglich eignet sich dieses Programm fiir den
empfingerorientierten Einstieg mit der Formulierung ,mit Ihrem Programm ,Bildung in der digitalen
Welt*. Durch das Possessivpronomen ,,Jhrem“ wird die personliche Ansprache des Ministeriums
zugleich im Sinne des zweiten Kriteriums fiir Empfingerorientierung (s. Anhang 10: Eo2, S. 130)
umgesetzt. Dariiber hinaus sind nach Eo2 auch die Erwartungen des Empfangers zu berticksichtigen
und idealerweise zu paraphrasieren. Da keine Kommunikation vorausgeht, konnen auch keine
Erwartungen abgeleitet werden. Aus diesem Grund wird das sechste Kriterium fiir
Empfingerorientierung ,,Metabotschaften erkennen® hinzugezogen, bei dem u. a. eine Metabotschaft
konstruiert werden kann. Einer veroffentlichten Pressemitteilung konnen z. B. diese Worte des
Bildungsministers entnommen werden:

»Digitalisierung gelingt nur, wenn neben der Infrastruktur auch die Lehrkrifte fiir eine digitale

Unterrichtspraxis kompetent qualifiziert werden®, so Tullner weiter.“ (MB LSA 2021: Presse-

mitteilung 39/2021)
Diesen Worten sowie der restlichen Pressemitteilung ist zu entnehmen, dass das Projekt zwar anlduft,
aber dennoch Initiative gefragt ist. Dementsprechend kann der bereits formulierte Einstieg ergianzt
werden mit den Worten ,,setzen Sie den richtigen Impuls auf dem Weg zur Digitalisierung der Schu-

«

len®.

Das Kriterium Eo3 macht die Betrachtung des Textlayouts erforderlich (s. Anhang 11, S. 131). Der
dufleren Gliederung nach lasst sich der Fliefitext in drei Abschnitte unterteilen, die jeweils eine
Leerzeile voneinander trennt (s. Abb. 1). Wihrend der erste Abschnitt aus vier aneinandergereihten
Satzen besteht, gliedert sich der zweite Abschnitt in einen Einleitungssatz und eine nachgestellte Liste
mit fiinf Aufzdhlungspunkten. Den dritten Abschnitt bildet ein einzelner, abschlieflender Satz.

Der Inhalt des ersten Abschnitts ldsst sich nur durch genaueres Lesen erschlieflen. Der Abschnitt ist
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sehr kompakt, denn es wurde kein Absatz gesetzt. Dariiber hinaus wurde kein Wort besonders hervor-
gehoben. Der zweite Absatz hingegen wird durch die eingeriickten Aufzdhlungspunkte aufgelockert.
Beide Abschnitte bestehen aus je sieben Zeilen, die kurz vor dem rechten Seitenrand enden und in
Zeile 9 eine Lange von 105 Zeichen bedingen (s. Abb. 1). Damit wird die empfohlene Lange fiir Druck-
texte von 90 Zeichen tiberstiegen (vgl. Keel 2013: 135) und muss optimiert werden. Diese Anpassung
steht in Zusammenhang mit den Seitenrdndern des Dokuments, die im Rahmen der Genrestilnorm
weiter unten betrachtet werden. Zudem begiinstigen kurze Worte, dass die Zeile in voller Lange ausge-
fiillt werden kann und damit fiir einen kompakten Textblock sorgt. Verschiedene Wortldngen lockern
das Erscheinungsbild auf, da sie einen automatischen Zeilenumbruch bereits vor dem eingestellten
Seitenrand einfordern. Wéhrend bei langeren Texten ungleiche Zeilenlangen fiir Unruhe sorgen,
lockern sie dieses Anschreiben auf und begiinstigen das Textscannen (vgl. Keel 2013: 136).
Hinsichtlich der Grundelemente eines Geschéftsbriefs wurden neben dem Flief3text das Logo oben
rechts auf dem Dokument platziert, das Absender- und Anschriftenfeld links unterhalb der Kopfzeile,
ein Informationsblock rechts neben dem Anschriftenfeld sowie die Betreffzeile, die Begriiffungs- und
die Verabschiedungsformel, ebenso die Geschiftsangaben in der Fuf3zeile (s. Abb. 1). Im Detail miis-
sen einige Layout-Anpassungen vorgenommen werden. So darf z. B. zwischen Absenderfeld und
Empfangeranschrift keine Leerzeile gesetzt werden (vgl. Griin 2020: 4). Dariiber hinaus weist die
Norm dem Absenderfeld fiinf und dem Anschriftenfeld sechs Zeilen zu (vgl. ebd.: 3 - 9), sodass der
gesamte Block eine Zeile nach unten verschoben werden muss. Weiterhin wurde ein Informations-
block angedeutet, der inhaltlich mit weiteren ,,Leitwortern® (ebd.: 9) und den dazugehérigen ,,Bezugs-
zeichen® (ebd.) zu ergdnzen ist. Hinzuzufiigen sind folgende Leitworter und dazugehorige Angaben
der Textautorin: Abteilung, Telefon, E-Mail, Internet und Datum. Letzteres muss auch hinsichtlich der
Schreibeweise angepasst werden, damit es der allgemeinen Norm entspricht: 2021-07-01 (vgl. ebd.:
124).

Die Betreftzeile — und damit der gesamte darunter stehende Text — muss zwei Zeilen nach unten ver-
schoben werden (vgl. ebd.: 11f.). Des Weiteren ist zwischen Betreff und Begriiffungsformel eine wei-
tere Leerzeile einzufiigen, zwischen der Begriiffung und dem Flief3text hingegen eine zu entfernen.

Der Zeilenabstand der Aufzdhlungspunkte wird auf den gleichen Abstand des FlieStextes angeglichen.
Zuletzt wird der Abstand zwischen dem letzten Satz des FliefStextes und der Verabschiedungsformel
um zwei Leerzeilen verringert und die Worte ,,im Auftrag“ (s. Abb. 1, Z. 32) werden, abgekiirzt mit

»1. A (vgl. ebd.: 14), mittig zwischen die Verabschiedungsformel und den Namen der Unterzeichnen-
den gestellt - d. h. eine Zeile nach oben geriickt.

AnschliefSend werden sowohl die Schriftart als auch die -grof3e in eine einheitliche Form gebracht.
Dabei bedarf es einer Abstimmung mit dem vorletzten Corporate-Code-Marker, der die Typografie
und das Layout von DigiKreide regelt (s. Anhang 26: CCM 26, S. 146). Demzufolge wird in
Unternehmenstexten die serifenlose Schriftart Arial gewéhlt, wohingegen sich die Schriftgrofie nach
der jeweiligen Norm richtet. Bei der Optimierung wird somit der FlieStext (s. Abb. 1, Z. 9 - 25) von der
Serifenschrift in die serifenlose Schrift Arial gesetzt.

Hinsichtlich der Schriftgrof3e bieten sich nach der DIN 5008 zwei verschiedene Grof3en fiir den Ge-
schaftsbrief an. So kann sowohl der Absender in Schriftgrof3e 8 pt stehen — wie es im Original der Fall

ist — als auch die Leitworter des Informationsblocks (vgl. ebd.: 3), die dahingehend anzupassen sind.
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Der restliche Text wird in die einheitliche Schriftgrofle 11 pt gesetzt. Dementsprechend miissen die
Betreffzeile sowie die BegriifSungszeile von 12 pt auf 11 pt verkleinert werden.

Die Betreftzeile (s. Abb. 1, Z. 4), die im Original ausnahmslos in Grof3buchstaben geschrieben wurde,
wird in der optimierten Fassung in die tibliche Grof3- und Kleinschreibung verdndert (vgl. ebd.: 11).
Den Genrestilnormen entsprechend miissen noch weitere Dokumenteneinstellungen verandert wer-
den. So wird der rechte Seitenrand, der lediglich 1 cm betrdgt an die DIN-5008-Vorlage angepasst und
damit verdoppelt (vgl. ebd.: 19). Die linksbiindige Ausrichtung des Textes sowie der 1,3-fache Zeilen-
abstand entsprechen den Empfehlungen (vgl. ebd.: 1).

Wihrend der Originaltext hinsichtlich seines dufleren Layouts an die entsprechende Genrestilnorm
und die Vorgaben aus CCM 26 angepasst wurde, wird mit dem vierten Kriterium zur Empfénger-
orientierung ,,Komplexen Textinhalt verstandlich machen® iiberpriift, ob die inhaltliche Struktur mit
der dufleren Gliederung tibereinstimmt.

Zunéchst muss dafiir gepriift werden, ob es sich um eine lineare oder eine modulare Inhaltsstruktur
handelt (s. Kapitel 7.4). Aufgrund der Tatsache, dass es sich beim Geschéftsbrief um einen gedruckten
Text handelt, dessen Abschnitte nacheinander gelesen werden, ist die angemessene Struktur eine
lineare Reihenfolge. Die einzelnen Textabschnitte miissen demzufolge aufeinander aufbauen bzw. in
Bezug zueinanderstehen. Der originale Geschiftsbrief weist diese lineare Struktur auf. So stellt sich
DigiKreide im ersten Abschnitt vor und berichtet im nachsten Abschnitt iiber die unternehmens-
typische Arbeitsweise. Abschlieflend bietet das Unternehmen eine Zusammenarbeit an. Funktional
zeigt sich DigiKreide damit im ersten Abschnitt informierend, zum Ende des Abschnitts zugleich wer-
bend, da die Qualitit des Unternehmens betont wird. Der zweite Abschnitt {ibernimmt anschliefSend
die Appellfunktion, indem darin deutlich gemacht wird, dass das Ministerium um sein Ziel - die Digi-
talisierung von Schulen - zu erreichen, mit DigiKreide zusammenarbeiten sollte. Durch den Schluss-
satz wird diese Intention noch einmal auf den Punkt gebracht. Die Kontaktfunktion fehlt an dieser
Stelle und kann durch den Satz ,,Bei Fragen schreiben Sie uns gerne eine E-Mail“ hinzugefiigt werden.
Wie die bisherige Optimierung zeigt, fehlt im Original noch der angemessene Einstieg. Dieser wird als
eigener Abschnitt dem gesamten Text vorangestellt. Inhaltlich fugt sich der Einstieg dem restlichen
Text an, da er direkt zu Beginn fiir die Aufmerksamkeit des Ministeriums sorgen und ihn positiv
stimmen soll. Dieser Einstieg tibernimmt damit auch die Kontaktfunktion, da er auf eine positive Be-

ziehungsebene abzielt.

Wihrend damit die duflere Gliederung und die innere Struktur hinsichtlich ihrer Reihenfolge harmo-
nieren, werden im Folgenden einzelne Formulierungen und Worte hinsichtlich ihrer Konkretheit —
dem dritten Teilkriterium von Eo4 entsprechend - in den Fokus gertickt.

Die formulierte Einleitung beinhaltet die Worte ,,Weg zur Digitalisierung der Schulen®. Diese Aussage
ist sehr allgemein und gibt grofien Spielraum bzgl. des gemeinsamen Themas. Aus diesem Grund wird
dieser zunéchst allgemeine Einstieg durch den nachfolgenden Satz ,,Das setzt kompetente Lehrkrifte
als Schliissel zum Erfolg voraus® ergdnzt. Sinngemaf gibt dieser Satz einerseits die o. g. Presse-
mitteilung wieder (s. S. XY), erfiillt aber auch das Teilkriterium ,,Erwartungen [...] paraphrasieren®
von Eo2, und nimmt andererseits eine inhaltliche Eingrenzung fiir das Anschreiben von DigiKreide

vor. So wird die Zusammenarbeit mit dem Ministerium auf die Kompetenzvermittlung an Lehrkrafte
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spezifiziert. Inhaltlich stellt dieser Satz auch unmittelbaren Bezug zum Landesprogramm des MB LSA
her, indem die Notwendigkeit fiir Lehrerfortbildungen ebenfalls thematisiert wird (vgl. MB LSA: Lan-
deskonzept: 17ff.). Die Metapher ,,Schliissel zum Erfolg“ gibt dieser Aussage einen bildhaften Charak-
ter.

Bei der Unternehmensprisentation zeichnet sich DigiKreide im originalen Geschéftsbrief mit ,,Indi-
vidualitat, Flexibilitdt und Praxisrelevanz® (s. Abb. 1, Z. 11) aus. Aufgrund dieser Aneinanderreihung
erhilt die Aussage einen floskelhaften Charakter, weil es sich um nur positiv besetzte Worte handelt,
die inhaltlich abstrakt bleiben. Der darauffolgende Satz dient jedoch der inhaltlichen Eingrenzung. So
lasst sich Individualitat mit den Worten ,,konkreten Kundenbediirfnissen® (s. Abb. 1, Z. 11) und
»passgenauen Losungen® (s. Abb. 1, Z. 12) in Verbindung bringen und Praxisrelevanz mit ,,verbinden
dabei das praktische Vorgehen mit [...] theoretischen Grundlagen® (s. Abb. 1, Z. 12f.). Die gesamte
Aussage impliziert wiederum Flexibilitdt, da sowohl die individuelle Ausrichtung an KundInnen als
auch praktische Ausrichtung Flexibilitdt bedingen. Da dieser Satz bereits im zweiten Verstdndlich-
keitskriterium aufgrund seiner Nominalkonstruktionen {iberarbeitet wurde, muss nun gepriift werden,
ob die optimierte Variante ebendiese positiven Eigenschaften zum Ausdruck bringt. Der Satz ,,Fiir
unsere Kunden suchen wir nach passgenauen Losungen, indem wir theoretische Grundlagen praxis-
orientiert vermitteln® spiegelt in den ersten drei Worten die individuelle Kundenausrichtung wider,
zeigt sich aber durch das Pronomen ,,unsere® ndher an den KundInnen und demzufolge personlicher.
Weiter zeigen sich in den tibernommenen Worten ,,passgenaue Losungen® die Individualitit sowie im
Adjektiv ,praxisorientiert” die Praxisrelevanz. Dariiber hinaus zeigt das Verb ,,suchen® die Ziel-
orientierung des Unternehmens. Das Verb ,,vermitteln® kann hingegen bildhafter werden, indem es
durch ,erkldren® ersetzt wird und damit symbolisch fiir eine ,,verstindliche Wissensvermittlung“
steht. Als abstrakte Einheit lasst sich nun noch der Ausdruck ,,passgenaue[] Losungen® nennen, die
durch die Umformulierung des ersten Satzteils zu ,, Wir vermitteln digitale Kompetenzen und schaffen
Bewusstsein fiir digitale Prozesse” konkretisiert wird. Damit féllt die explizite Nennung der KundIn-
nen weg. Die damit vermittelte Individualitdt kann jedoch durch das Einfiigen des Adjektivs ,,pass-
genau“ am Ende des Satzes ,,praxisorientiert und passgenau erklaren® aufgefan