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Abstract

How does globalization influence companies’ depiction of their national origin? In this study,
we analyse and compare corporate websites of German and Danish companies related to the
wind energy sector. Traditionally, Country of Origin (COQ) has been used within certain in-
dustries with the purpose of achieving a competitive advantage. The wind energy sector is a
relatively new sector with market potential worldwide. This situation has led us to investigate
whether companies in this sector regard themselves as national and whether they choose to
position themselves by means of COO indicators. The analysis includes various indicators of
national affiliation, such as the use of national flags or colours and references to Germany or
Denmark. Moreover, we investigate which alternative parameters are chosen by the compa-
nies that do not depict themselves through national identity features. In summary, the study
shows that the national identity is still of great importance and is regarded as a valuable posi-
tion parameter in the cleantech-industry.

1 Einleitung

Der vorliegende Beitrag beschéftigt sich mit dem Spannungsfeld zwischen Globalisierung
und nationaler Identitdt im Bereich der Unternehmenskommunikation. Es wird der Frage
nachgegangen, wie sich die intensivierte Globalisierung aktuell auf das dargestellte Selbstbild
von deutschen und dénischen Unternehmen auswirkt. Dabei wird untersucht, inwieweit
Selbstdarstellungen auf Corporate Websites von einer Betonung der nationalen Herkunft ge-
pragt sind. Die Identitédt eines Unternehmens ist eine komplexe Grof3e, die sich nicht in einer
Studie wie dieser vollstindig erdrtern ldsst. Dargestellte Unternehmensidentitidten kdnnen
aber als ein Indikator dafiir betrachtet werden, ob sich Unternehmen eher als global players
verstehen und auf eine Betonung der nationalen Zugehdrigkeit verzichten oder die nationale
Zugehorigkeit als Teil ihrer Identitdt hervorheben. Die Entscheidungstriger in Management
und Marketing stehen vor dieser grundlegenden Wahl, die von Faktoren wie beispielsweise
Produkt, Bekanntheit und Wettbewerbssituation abhéngen kann, aber auch von den — konkre-
ten und diffuseren — Vorstellungen iiber das eigene Land und andere Lander. Traditionell hat
die Lebensmittelindustrie in Ddnemark und die Automobilindustrie in Deutschland nationale
Identitidtskomponenten als Positionierungsparameter benutzt, aber wie stellt sich eine relativ
neuetablierte Branche wie die Cleantech-Branche zu dieser Frage? Das wird im Folgenden
untersucht. Durch einen solchen Einblick in die nach auBlen hin kommunizierten Selbstbilder
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von Unternehmen erfahren wir mehr dariiber, wie sich die Globalisierung auf den Nationali-
tatsbezug in der Unternehmenskommunikation auswirkt und dadurch auch, wie wir allgemein
den Einfluss der Globalisierung auf das gesellschaftliche Leben zu beurteilen haben.

2 Unternehmensidentitit in einer globalisierten Welt

Unter Globalisierung verstehen wir einen Prozess, der sich mit dem Zusammenbruch des Ost-
blocks und der darauf folgenden Offnung der Grenzen zwischen Ost und West Ende der
1980er und Anfang der 1990er Jahre intensiviert hat (cf. Giese/Mossing/Schroder 2011: 9).
Nach Ulrich Beck (1998) umfasst die Globalisierung ,,die Prozesse, in deren Folge die Natio-
nalstaaten und ihre Souveranitit durch transnationale Akteure, ihre Machtchancen, Orientie-
rungen, Identitdten und Netzwerke unterlaufen und querverbunden werden* (1998: 28-29).
Durch zunehmend erweiterte zwischengesellschaftliche Beziehungen entwickelt sich ein
weltumspannendes Netzwerk (cf. Brock 2008: 13), wobei vor allem Handelsbeziehungen eine
zentrale Rolle spielen. Aus wirtschaftlicher Sicht bedeutet die Globalisierung vor allem ein
System internationaler Arbeitsteilung und Spezialisierung sowie globale Arbeits- und Kapi-
talmérkte. Auf Unternehmensebene hat der Globalisierungsprozess u. a. dazu gefiihrt, dass
sich viele Unternehmen zu sogenannten global players entwickelt haben, die nicht allein ihre
im Heimatland produzierten Waren exportieren, sondern auch ihre Produktionsaktivititen,
Kompetenzen und  Koordinationsaufgaben international  ansiedeln  (cf.  Gie-
se/Mossing/Schroder 2011: 16—19; Brock 2008: 53).

Mit dem Prozess der Globalisierung verstirkt sich generell das Bewusstsein, dass alle Men-
schen in einer gemeinsamen Welt leben. Dem gegeniiber steht aber eine Tendenz der erhohten
Aufmerksamkeit fiir das, was Menschen unterscheidet, so z. B. nationale Merkmale (cf. Jen-
sen 2013: 127). Ubertragen auf Unternehmen stellt sich die Frage, wie die verinderten gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen ihre Identitdt und Strategie beeinflussen. Dem hier zugrun-
de gelegten prozessualen Verstindnis von Globalisierung zufolge lisst sich das Spannungs-
feld zwischen Nationalitit und Globalitét jedoch nicht als ein absolutes Entweder-oder begrei-
fen, sondern vielmehr als eine Selbstwahrnehmung, die eher national oder global fundiert ist.

2.1  Der Begriff der Identitiit

In manchen Darstellungen wird der Begriff Identitit fehlerhaft als ,,something that simply is*
(Jenkins 2004: 5; Hervorhebung im Original) beschrieben. Das hei3t also, er wird als eine
stabile Eigenschaft (a ,,thing®) dargestellt, die stationdr und unverinderlich ist. Korrekter ist
es aber Identitdt ,,not as a thing but a process* (Mole 2007: 10; Hervorhebung im Original) zu
begreifen, denn es handelt sich um einen aus fliissigen Elementen bestehenden, dynamischen,
unter stdndiger Verdnderung befindlichen und durch Interaktion konstruierten Prozess
(cf. Jenkins 2004: 5; Mole 2007: 10). Wichtig ist dabei auch, dass eine Person oder eine Ge-
meinschaft nicht nur eine Identitét hat, sondern dass sich beispielsweise bei jeder Person stén-
dig eine Pluralitit von Identititen in der Entwicklung befindet (cf. Jenkins 2004: 5), da sie
oder er mehrere soziale Rollen in unterschiedlichen Gruppen ausfiillt. Mit dieser Auffassung
von Identitdt geht einher, dass Identitdt ein sozial konstruiertes Phdnomen ist, das durch
sprachliche und visuelle Mittel in einem bestimmten Kontext realisiert wird. Es herrscht somit
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weitgehend Ubereinstimmung dariiber, dass die Identitiit einer Person flieBend ist und sich
nach den Umstinden und den Moglichkeiten formt und &dndert (cf. Kabir 2013: 23). Bei der
Bestimmung von Identitét sieht Jenkins (2014) die Konstruktion von Gleichheiten und Unter-
schieden zwischen verschiedenen Individuen oder Gemeinschaften als bedeutungsvoll an. Es
handelt sich dabei um die gemeinsame Zugehorigkeit (cf. Gilroy 1997: 301-302) und die
Gemeinsamkeiten der Gruppenmitglieder (cf. Kabir 2013: 24), sowie gleichzeitig um die Un-
terschiede der Gruppe zu anderen.

Was die Zuschreibung von Identitdt anbelangt, sind in der Forschung so genannte ,,identity
markers* aufgezeigt worden. Dazu gehoren u. a. Geburtsort, Verwandtschaft, Wohnort, Zeit-
raum des Wohnens, Erziehung und Ausbildung, Name, physische Erscheinung und Zugeho-
rigkeit zum Ort (cf. Kiely et al. 2001: 36) sowie nationale, ethnische oder regionale Zugeho-
rigkeit. Daraus wird deutlich, dass identititsbildende Merkmale mit Ort, Zeit und physischer
Erscheinung eng verkniipft sind. Identitit bezieht sich aber nicht nur auf Ortszugehorigkeit
und Nationalitdt. Sie kann ein Bewusstseinszustand, ein ,,state of mind®, sein (Douglas 2009:
19 — zit. nach Devine/Logue 2002: 264). Die Identitét ist fiir den einzelnen wichtig, da sie thm
die Beantwortung der Frage ,,Wer bin ich?* erleichtert, und gleichzeitig hilft sie uns, die Welt
in Uiberschaubare Abschnitte einzuteilen und in der Beziehung zur Welt Sinn zu generieren
(cf. Gilroy 2000: 98). Wichtig ist auBerdem, dass die kontextuellen Umstinde den Rahmen
fiir die Entwicklung der Identitit bilden (cf. Bamberg/De Fina/Schiffrin 2011). Ubertragen
auf die unternehmerische Identititsbildung heif3t das, dass u. a. die Globalisierung und ihre
Auswirkungen eine mitgestaltende Rolle dabei spielen, was geduBlert wird und mit welchen
verbalen und visuellen Mitteln.

2.2 Unternehmensidentitit

Auch fiir Unternehmen ist eine konsistente, kontinuierliche, wenn auch langfristig unter stin-
diger Veranderung stehende Identitét (cf. Herbst 2012: 31) nicht zuletzt in der globalisierten
Welt von grofler Bedeutung. Produkte und Dienstleistungen sind weltweit zugédnglich, was
den Wettbewerbsdruck und auch die Ahnlichkeit und Austauschbarkeit vieler Produkte und
Dienstleistungen erhoht. Qualitit ist selbstverstindlich geworden und ermdglicht ,,kaum noch
Unterscheidung von Konkurrenten* (Herbst 2012: 12). Folglich spielt auch Vertrauen zu Un-
ternehmen bei der Kaufentscheidung eine immer gréflere Rolle, nicht nur im B2C-Bereich,
sondern auch im B2B-Geschift. Vertrauen kann im Marketing-relatierten Zusammenhang so
definiert werden, dass der Kunde sich freiwillig darauf verlésst, dass die Marke bzw. der An-
bieter fiahig und bereit ist, eine gegebene Leistung zu erfiillen, um so den Erwartungen des
Kunden gerecht zu werden (cf. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012: 132). Anbieter kdnnen
gezielt versuchen, das Vertrauen der Kunden zu erhohen, indem sie auf Qualitdtsmanagement
und Kompetenzbeweise durch z. B. Testinstitute, Zertifizierungen und Referenzen sowie auf
Aufbau der Marke (cf. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012: 132) setzen, d. h. auch durch ihre
Markenarbeit die Identitdt stirken. Sympathie allein ist ,,kaum geeignet, sich eindeutig und
dauerhaft gegeniiber anderen Unternechmen abzugrenzen®, stattdessen miissen ,,einzigartige
Gefiihle* mit dem Unternehmen verbunden werden (Herbst 2012: 48). Dadurch kann sich das
Unternehmen gegeniiber den Kunden identifizieren, profilieren und von anderen Wettbewer-
bern differenzieren. Dies sind die Ziele der Unternehmensidentitét (cf. Birkigt/Stadler/Funck
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2002). Wenn sich Unternehmen in den Augen der Bezugsgruppen von anderen Unternehmen
unterscheiden wollen, ist die Unternehmensidentitidt so zu kommunizieren, dass diese als ein-
zigartig erscheint.

So beschreibt z. B. Kiickelhaus (1998: 356) im Folgenden prézise, warum Unternehmen zu-
nehmend so viel Arbeit in den Aufbau einer einheitlichen Unternehmensidentitét investieren:
,Konsequenzen einer schliissigen Corporate Identity sind Vertrauen, Glaubwiirdigkeit, Be-
kanntheit und Kompetenz beziiglich der Leistungserstellung im Markt und bei der internen
und externen Offentlichkeit” (cf. auch Birkigt/Stadler/Funck 2002: 48 und Herbst 2012: 79,
die Sicherheit hinzufiigen). Auf diese Weise kann das Unternehmen aus der Informationsflut
heraustreten, erkennbar werden und dadurch das Verhéltnis zu seinen Bezugsgruppen stabili-
sieren. Die Unternehmensidentitédt verkorpert die Personlichkeit des Unternehmens. Die Ge-
staltung der Unternehmenspersonlichkeit setzt sich nach Herbst (2012) aus den Elementen
Kultur, Leitbild, Image und Instrumenten (d. h. Corporate Design, Corporate Communication,
Corporate Behaviour) zusammen (cf. Herbst 2012: 88). In anderen Darstellungen werden
mehr, weniger oder andere Elemente mit einbezogen oder unterschiedlich zueinander in Ver-
bindung gesetzt, so wird z. B. bei Birkigt/Stadler/Funck (2002) nur Unternechmensdesign, -
kommunikation und -verhalten zur Unternehmenspersonlichkeit gezdhlt, wéhrend z. B. das
Fremdbild (Image) als Projektion der Identitdt in den 6ffentlichen Raum aufgefasst wird. Bei
Melewar/Karaosmanoglu (2006) werden gleichrangig neben die von Herbst ,,Instrumente*
genannten Elemente auch Corporate Culture, Corporate Strategy, Corporate Structure und
Industry Identity gestellt (2006: 849), bei Melewar/Jenkins (2002) werden jedoch nur die
Elemente Corporate Design, Corporate Communication, Corporate Behaviour, Corporate Cul-
ture und Market Conditions mit einbezogen (2002: 81). Hatch/Schultz (1997) sehen Organisa-
tionskultur als ,,a context within which interpretations of organizational identity are formed
and intentions to influence organizational image are formulated* (Hatch/Schultz 1997: 357),
nicht als einen Teil der eigentlichen Unternehmensidentitit. In diesem Beitrag wird Unter-
nehmenskultur, und besonders Country of Origin (COQ), als Teil der Unternehmensidentitit
aufgefasst und untersucht. Dabei erscheint von geringerer Bedeutung, ob die Elemente des
Corporate Identity gleichrangig zueinander angeordnet, oder als einander untergeordnete
Elemente gesehen werden. COO wird in diesem Beitrag als Teil der Unternehmenskultur und
damit als Teil der Unternehmenspersonlichkeit aufgefasst (cf. z. B. auch die Diskussion der
unterschiedlichen Definitionen von Corporate Identity bei Melewar/Jenkins 2002).

Ein Unternehmen hat immer eine Unternehmenskultur; ,.es ist nicht moglich, dass es keine
gibt* (Herbst 2012: 90). Diese Kultur gestaltet die Unternehmenspersonlichkeit immer in gro-
em Umfang mit, da es sich dabei um die Werte und Normen des Unternehmens handelt. Un-
ternehmensidentitét ist dabei die strategische Manifestation der Vision und Mission unter-
stlitzt von den im Management und in der Produktion durch das Unternehmen eingesetzten
Strategien (cf. Melewar/Wooldridge 2001). Von grofer Bedeutung sind dabei die ethischen
und kulturellen Werte sowie Geschichte und Philosophie des Unternehmens (cf. Ind 1992; zit.
nach Melewar/Karaosmanoglu 2006: 847—848).

Die Bezugsgruppen des Unternehmens bilden sich anhand der identititsstiftenden Elemente
eine Auffassung oder ein Bild von dem Unternehmen, das Image (cf. Mele-
war/Karaosmanoglu 2006: 848). Es handelt sich dabei allerdings nicht einfach um eine Pro-
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jektion oder ein Spiegelbild der Unternehmensidentitit in der AuBlenwelt, wie es von Bir-
kigt/Stadler/Funck (2002: 23) gesehen wird. Vielmehr wird das Unternehmensimage von an-
deren Stimmen als denen des Unternehmens mitbeeinflusst. Ein starkes Image stérkt die Kun-
denbeziehung und hat damit eine Schutzfunktion fiir das Unternehmen (cf. Saldsie-
der/Saldsieder 2010: 189).

3 Nationale Identitiitskomponenten in der Unternehmenskommunikation

Die Verwendung von nationalen Identitdtskomponenten in der Unternehmenskommunikation
hat eine lange Tradition. Das Interesse fiir das Ursprungsland eines Produkts hat seine Wur-
zeln im 19. Jahrhundert mit einem britischen Gesetz, das mit protektionistischem Ziel briti-
sche Produkte durch ein Verbot der fdlschlichen Kennzeichnung auslédndischer Produkte als
britisch schiitzen sollte (cf. Head 1988: 237). Dies galt u. a. fiir Messer und andere Stahler-
zeugnisse aus Deutschland. Das als negative Kennzeichnung gedachte ,Made in Germany-
Label* wurde mit der Zeit aber ein Qualititszeichen, das von den ,,Herstellern der qualitativ
hochwertigen und zuverldssigen Produkte® als ,,Markierungsinstrument und Verkaufsargu-
ment* eingesetzt werden konnte (Nielsen 2005: 156).

Heute wird COO als Instrument der Positionierung und Differenzierung am Markt benutzt,
um Produkte und Unternehmen positiv mit ithrem Ursprungsland zu kennzeichnen. Ein natio-
nales Image baut auf einem kognitiven Netzwerk auf, in dem gelagertes Wissen, Werte und
Haltungen ein Netzwerk aus Assoziationen {iber ein Objekt bilden (cf. Djursaa/Kragh/Meller
1991: 124; Niss 1994: 34-35). Bekannte Beispiele fiir die Verwendung des Herkunftslandes
als zentralem Element der Vermarktung sind aus Dénemark Lurpak, die Buttermarke mit den
Luren und der Aufschrift Ddnische Butter, Ddnisches Bettenlager, Danish Crown und die
Marmelade von Den Gamle Fabrik. Aus Deutschland gehdren VW mit dem auch in Ddnemark
verwendeten Slogan Das Auto, Rittersport sowie Germanwings dazu. Dabei wird angenom-
men, dass auf positive nationalstereotypische Merkmale zuriickgegriffen wird, wie z. B. deut-
sche Griindlichkeit (cf. Herbst 2012: 89) und Effizienz sowie japanische Innovation (cf.
Melewar/Karaosmanoglu, 2006: 856). Eine Untersuchung zeigte 1992, dass Deutschland mit
Zuverldssigkeit, Stabilitit, Qualitdt und Service, aber nur wenig mit Design, Style und attrak-
tiven Preisen verbunden wurde (cf. Jaffe/Nebenzahl 2006: 83). Niss (1996: 14) bemerkt, dass
»Made in Denmark* hohe Qualitit und Innovation in der Produktentwicklung und im Design
konnotiert. Bei diesen Zuschreibungen von bestimmten Merkmalen ist aber von einem Wech-
selspiel die Rede, indem die Produktmerkmale gleichzeitig auch die Vorstellungen vom Ur-
sprungsland mitgestalten.

Nicht nur das ,,Made in“-Konzept hat eine Bedeutung, sondern auch Marken- und Unterneh-
mensnamen, Top-Level-Domains, Slogans usw. (cf. Papadopoulos 1993: 14—15) kdnnen Aus-
sagen iiber die Zugehorigkeit eines Unternehmens zu einem bestimmten Land machen. Niel-
sen (2005) hat z. B. die dénischen Buchstaben e, o, d sowie die Namensgebung anhand sub-
traktiver Wortbildung mit Dan und Scan und des Patronymikons -sen untersucht.
Singh/Pereira (2005) haben eine Liste von 36 Merkmalen unterschiedlichster Natur zusam-
mengestellt, die auf Websites vorkommen und die Kulturdimensionen von Hofstede (1980)
und Hall (1976) reflektieren konnen. Zu diesen Merkmalen gehoren z. B. Personalisierung,
Informationen zur Unternehmenshierarchie, Freundlichkeit, Verkaufsbedingungen, Symbole
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und Bilder der nationalen Identitdt, Traditionsthema (darunter Betonung der Geschichte sowie
Band zum Herkunftsland), Qualitétsversicherung und Awards sowie die Anwendung von Su-
perlativen. Fiir die in diesem Beitrag erlduterte Forschungsfrage sind jedoch nur diejenigen
Merkmale relevant, die Nationalitdt signalisieren konnen.

In Melewar/Karaosmanoglu (2006: 856) stellen die meisten in einer Untersuchung befragten
Unternehmensvertreter fest, dass COO eine bedeutungsvolle Einwirkung auf die Unterneh-
menskultur hat, dass die Bedeutung dieses Elements jedoch bei international tdtigen Unter-
nehmen geringer ausfillt. Die Befragten geben weiter an, dass die Bedeutung ihrer Meinung
nach als Ergebnis der Globalisierung gesunken ist. Bei Melewar/Jenkins (2002) wird aller-
dings im Gegenteil dazu behauptet, dass mit der erweiterten globalen Tatigkeit der Unter-
nehmen die Rolle der Nationalitdt des Unternehmens und der damit verbundenen Merkmale
wichtiger geworden sei: ,,As companies expand their global operations, the role of the natio-
nality of the company and its perceived attributes have become more important (Mele-
war/Jenkins 2002: 84). Melewar/Karaosmanoglu (2006) schlagen vor, der Frage nach der
Bedeutung nationaler Merkmale bei multinationalen Unternehmen nachzugehen. Im vorlie-
genden Beitrag, wie in anderen Darstellungen, so z. B. bei Rowlinson and Procter (1999) und
Varey and Lewis (2000), wird davon ausgegangen, dass es eine Verbindung zwischen der
Nationalkultur, aus der das Unternehmen stammt, und der Unternehmensidentitit gibt.

COQO ist laut Nielsen (2005) auch jetzt noch wichtig, weil sie den Menschen mit der ,,Orien-
tierung an der Instanz ,Ort* (in der Bedeutung geographischer Herkunft) hilft, d. h. mit der
,ldentifikation bzw. Feststellung der eigenen Position in der Relation zur Umwelt und zur
Umgebung* (Nielsen 2005: 155). Bei Nielsen (2005: 166-167) findet man den Entwurf einer
Skala, die von der geringen Auspragung (durch graphemische Sonderzeichen, Patronymika,
subtraktive Wortbildungen mit -sen und Domainnamen) bis hin zur starken Ausprdgung der
COO-Markierung (anhand von Slogans, integrierter Thematisierung der Nationalitit und nati-
onaler Markenidentitét) geht.

Geringe Ausprigung der ﬂ:::_:'.'.'.'.'.:'.'.'.:'.'.'.'.'.'.'.'.'.:'.'.'.'.'.'.'.'.:_:::‘ Starke Auspragung der
COO-Markierung COO-Markierung

Ebene der Graphe- Onomas- Onomas- Internet Werbe- Integriert Integriert
COO- misch tisch tisch aussage-
Markierung bezogen
Ausdruck Sonder- Patro- Subtraktive | Domain- Slogan Thema- Marken-
der COO- zeichen nymikon Wortbildung | Name tisierung identitét
Markierung
Beispiel im | e, o, d -sen Dan- www...dk | Prima, Kleines Buch der
dénisch- prima aus Land, Wahrheit
deutschen Ddnemark | grofer
Kontext Akvavit

Tabelle 1: Skala der Gestaltungsmoglichkeiten der COO-Markierung (Nielsen 2005: 166)

Die Herstellungsprozesse werden immer komplexer, da ,,multinationale Unternehmen nun ihre Pro-
dukte in aller Welt herstellen lassen® (Nielsen 2005: 157). Manchmal erfolgt z. B. aus Kostengriinden
ein Outsourcing von der Herstellung der Produkte, wihrend das Design im Ursprungsland bleibt,
manchmal werden nur Komponenten an verschiedenen ausldandischen Produktionsorten hergestellt,
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wihrend die Produkte im Ursprungsland zusammengebaut werden. Hybride Produkte bilden also eine
besondere Herausforderung bei der Verwendung von COO im Marketing. Zur Veranschaulichung
dieser teilweise globalisierungsbedingten Komplexitét stellen Jaffe/Nebenzahl (2006: 28—32) eine
Taxonomie auf, die bei Nielsen (2005: 158) tabellarisch zu sehen ist:

HC - Home Country Land, in dem der Verbraucher seinen permanenten Aufenthalt hat

DC - Designed-in Country Land, in dem das betreffende Produkt sein Design, seine Formge-
bung erhilt

MC - Made-in Country Land, dessen Name im ,,Made in“-Label auftritt, also gleichzuset-

zen mit dem urspriinglichen ,.klassischen* COO

PC - Parts-made-in Country | Land, in dem Teile/ Komponenten eines Produktes hergestellt wer-
den

AC - Assembled-in Country | Land, in dem das Produkt gefertigt, zusammengefiigt wird

OC - Country of Origin Land, das der Verbraucher mit dem Produkt assoziiert

Tabelle 2: COO-Taxonomie nach Jaffe/Nebenzahl (2006: 28-32) und Nielsen (2005: 158)

Diese allerdings nicht ganz konsequente Taxonomie stellt die Komplexitit der Design- und
Produktionsverhéltnisse in der heutigen globalisierten Wirtschaft dar und bietet eine realisti-
sche Alternative zur Ablehnung des COO-Begriffes an, indem eine ,,Abtonung und Differen-
zierung* (Nielsen 2005: 158) des Begriffes realisiert wird.

4 Vorgehensweise und Textkorpus

Vor dem theoretischen Hintergrund des COO-Ansatzes wird im Folgenden die aktuelle
Marktkommunikation von deutschen und dénischen Unternehmen in den Brennpunkt gestellt.
Zweck der Analyse ist es, aufzudecken und zu diskutieren, inwieweit die dargestellte Identitét
von deutschen und dédnischen Unternehmen auf ihren Corporate Websites von nationalen
Identitdtskomponenten geprigt ist.

4.1  Analysekategorien

Die Analyse, die sowohl quantitativ als auch qualitativ angelegt ist, umfasst verbale und visu-
elle Elemente, die auf Nationalitit verweisen. Dabei haben wir uns auf die folgenden vier
Kategorien festgelegt, weil diese unmittelbar und deutlich die nationale Zugehorigkeit signa-
lisieren:

Verbale Verweise auf Deutschland oder Dinemark

Zum Verweis auf die nationale Herkunft gehdrt die explizite Nennung von ddnisch/Dédnemark
bzw. deutsch/Deutschland, beispielsweise bei der Angabe von nationalen Merkmalen. Eine
eventuelle Nennung der regionalen oder lokalen Herkunft wird in dieser Studie nicht einbezo-
gen, weil diese ein anderes Zugehorigkeitsgefiihl zum Ausdruck bringt.

Nationalfahne und Nationalfarben

Die Nationalfahne und ihre Farben gelten als visuell deutliches Symbol von einer Nation, da
sie an die nationalen Grenzen gebunden sind, was nicht immer fiir eine Sprache zutrifft.
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Sprache(n) auf der Website

Uber die Verwendung der Nationalfahne als Symbol fiir die zur Verfiigung stehenden Versio-
nen der Website in verschiedenen Sprachen hinaus signalisiert(/-en) auch die gewéhlte(n)
Website-Sprache(n) an sich, wie das Unternehmen seine Identitét in der globalen Welt ver-
steht. Ist allein eine englischsprachige Website vorhanden, 14sst dies den Schluss auf ein ,glo-
balisierteres‘ Selbstverstandnis zu, als wenn die Webprisenz (auch) eine dadnischsprachige
bzw. deutschsprachige Website umfasst.

Internetdomain

Die Adressen im World Wide Web sind in verschiedene Domains gegliedert, die im letzten
Teil der Internetadresse erkennbar sind. Die Internetdomain, auch Top-Level-Domain ge-
nannt, kann entweder auf ein Land hinweisen (z. B. .de fiir Deutschland) oder auf eine Funk-
tion (z. B. .com fiir kommerzielle Unternehmen oder .org fiir nichtkommerzielle Organisatio-
nen). Mittlerweile sind diese Domains freigegeben worden und fiir jeden frei zugénglich (Wi-
kipedia 2015).

Zu bemerken ist, dass die gewéhlten Analyseschwerpunkte nur eine kleine Auswahl potentiel-
ler nationaler Identititskomponenten umfasst (cf. Abschnitt 3), weshalb kein Anspruch auf
Vollstindigkeit erhoben wird. AuBerdem besteht eine gewisse Uberlappungsgefahr zwischen
den Kategorien, weil sie oft nicht isoliert funktionieren, sondern in einem Zusammenspiel
auftreten. Um einen Uberblick zu gewinnen scheint diese Einteilung jedoch sinnvoll.

4.2 Textkorpus

Die gewihlten Websites stammen wie einleitend erwéhnt aus der Cleantech-Branche, da diese
in beiden Léndern als eine stark positionierte und vielversprechende Zukunftsbranche gilt. Im
Zusammenhang mit der deutschen Energiewende und der dinischen Gron omstilling [,griine
Umstellung‘] spielen die Entwicklung, Produktion und Vermarktung von Umwelttechnolo-
gien eine immer groflere Rolle in beiden Lindern (cf. z. B. Eksportrddet 2014: 3; Erhvervs-
og Vakstministeriet 2015; Solvang 2014: 17).

Um das Textkorpus einzugrenzen, wurden dem Ausstellerverzeichnis der WindEnergyMesse
2014 in Hamburg Websites von dénischen und deutschen Ausstellern entnommen
(cf. WE 2014). Von den insgesamt rd. 800 deutschen Aussteller-Websites wurden rd. 100
zufillig ausgewdhlt. Von den dénischen Ausstellern wurden alle, insgesamt rd. 100, Websites
analysiert. Die Aussteller vertreten eine breite Palette von Unternehmen der Windindustrie,
von Produzenten von Turbinen, {iber Zulieferer von Ausriistung, Transporten, Wartung, gro-
eren und kleineren Komponenten bis hin zu Betreibern von Windparks.

5 Ergebnisse der Analyse

Die analysierten Websites weisen recht unterschiedliche Grade der Signalisierung nationaler
Zugehorigkeit auf. Im Folgenden werden die Untersuchungsergebnisse fiir die deutschen und
dénischen Unternehmenswebsites erldutert.
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5.1 Die deutschen Aussteller-Websites

Von den insgesamt 100 Websites deutscher Aussteller verweisen 34 explizit auf die deutsche
Herkunft oder Platzierung, d. h. etwa ein Drittel der Unternehmen setzt nationale Identitits-
komponenten als Positionierungsparameter ein. Bei sechs Unternehmen macht Deutschland
oder Germany ein Teil der Firma aus, so z. B. ALSTOM Deutschland AG und ANSYS Ger-
many GmbH; dies ist in den meisten Féllen jedoch nicht Ausdruck dafiir, dass es sich um Un-
ternehmen deutschen Ursprungs handelt, sondern um selbstindige Abteilungen, z. B. Toch-
tergesellschaften, von international tatigen Unternehmen. In 23 Féllen wird Deutschland ein-
fach als Standort des Unternehmens angegeben, z. B. Willkommen bei Air Liquide in Deutsch-
land (AIR LIQUIDE Advanced Technologies GmbH), wihrend in elf Fillen die Nationalitét
als identitétsbildendes Merkmal deutlicher eingesetzt wird. Dabei tritt in drei Fillen die Ver-
wendung des Labels Made in Germany auf (alki TECHNIK GmbH, EDELRID GmbH & CO.
KG, ELA Container Offshore GmbH), und in einem vierten Fall ist die Variante Offshoring
made in Germany (ALTHOM GmbH) zu sehen. Zudem wird auf einer Website nédher erldu-
tert, was das Unternehmen unter ,Made in Germany* versteht:

(1) alkitronic steht fiir hochste Anspriiche, langjdhrige Erfahrung sowie eine kundenorientierte Part-
nerschaft und verkorpert die klassischen Eigenschaften der ,,Made in Germany* Qualitit (alki
TECHNIK GmbH).

Die genannten Werte hochste Anspriiche, langjéhrige Erfahrung und kundenorientierte Part-
nerschaft scheinen hier die mit Deutschland als COO zu verbindenden Eigenschaften zu kon-
kretisieren. Die Bedeutung des deutschen Standorts wird ferner von dem Unternehmen ALT-
HOM GmbH thematisiert, indem hervorgehoben wird, dass die Qualitdtssicherung in
Deutschland erfolgt und dadurch Quality ensured in Germany zum wichtigsten Versprechen
des Unternehmens macht. Ein weiteres Beispiel ist ein quadratischer Label mit der Aussage
German quality zur Verkniipfung von Nationalitdt und Qualitit (ADDINOL Lube Oil
GmbH), und bei mehreren Unternehmen wird die Erfiillung von deutschen Normen oder die
[SO-Zertifizierung betont.

Bei den Verweisen auf Deutschland als Produktionsort oder Standort fallt besonders die Aus-
sage des Unternehmens AAT Alber Antriebstechnik GmbH auf:

(2) Der Standort Deutschland ist fiir AAT ein wesentlicher Bestandteil der Unternehmensphilosophie.
Um schnell und flexibel auf Kundenwiinsche reagieren zu konnen, legt AAT Wert auf die Her-
kunft ihrer Zulieferteile. Daher hat der tiberwiegende Teil der Lieferanten ihren Sitz in Deutsch-
land, groBtenteils sogar in regionaler Umgebung.

Die nationale Zugehdrigkeit wird in einigen Féllen mit einem weiteren geographischen Rah-
men verkniipft. Ein Unternehmen versteht sich als europdisches und deutsches Unternehmen
(Axzion GKS Stahl- und Maschinenbau GmbH), und andere Unternehmen schreiben z. B.
deutschland- und europaweit (AllCon Service & Dienstleistungen GmbH) oder auf dem deut-
schen und internationalen Markt (airwerk GmbH). In diesen Féllen erfolgt eine Verkniipfung
von der deutschen Herkunft des Unternehmens mit einer internationalen, typisch einer euro-
pdischen Identitdt. Die Slogans auf den untersuchten deutschen Unternehmenswebsites tragen
nicht zur landesspezifischen Identitét bei, indem sie in keinem Fall Angaben iiber die Her-
kunft des Unternehmens enthalten.
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Auf den Websites sind keine deutschen Nationalfahnen zur Thematisierung des deutschen
Ursprungs vorhanden, und die Nationalfarben sind bei nur einem Unternehmen als Farben-
striche schwarz-rot-gold im Logo zu sehen (Aquata - Euras Vertriebs- und Produktionsgesell-
schaft mbH). Die Flagge spielt somit bei den untersuchten Websites eine sehr geringe Rolle.
Nationalfahnen werden ausschlieBlich zur Kennzeichnung der Sprachenwahl verwendet, was
in 33 Fillen erfolgt. Was die Auswahl an Sprachen angeht, haben elf deutsche Unternehmen
ausschlieBlich deutschsprachige Websites, wihrend sieben nur iiber englischsprachige Websi-
tes verfiigen. Ein weiteres Unternehmen betreibt seine Website auf Englisch und Portugie-
sisch. Die Mehrheit der Unternehmen (80) stellt ihre Websites in mindestens zwei Sprachen
zur Verfiigung, vor allem Deutsch und Englisch (42). Ein relativ groer Anteil der Websites
(26) ist vielsprachig und bietet mindestens zwei weitere Sprachen neben Deutsch und Eng-
lisch an, z. B. Chinesisch, Russisch, Franzosisch, Spanisch, Portugiesisch, Schwedisch und
Danisch. Beziiglich der Internetdomain findet man 55 deutsche Websites mit der Domain de,
38 Websites mit der Domain com und die restlichen sieben Websites mit eu oder anderen
Domainbezeichnungen.

Nur drei der 100 deutschen Unternehmen markieren die nationale Identitét nicht. Es gibt je-
doch auch Beispiele fiir Unternehmen, die iiber keine deutschsprachige Website verfiigen und
com als Internetdomain benutzen, die aber explizit auf deutsch oder Deutschland verweisen,
so z. B. founded in Germany, in the center of the European wind energy sector (BaxEnergy
GmbH). Sie stellen dadurch einen Bezug zu sowohl Europa als auch Deutschland und dessen
Bedeutung fiir den Windenergiesektor her.

5.2 Die danischen Aussteller-Websites

Auf 41 von insgesamt 99 Websites wird explizit auf die ddnische Herkunft verwiesen. Dies
erfolgt u. a. durch Aussagen wie wir sind ein ddnisches Unternehmen, unser (Haupt-)Sitz liegt
in Ddnemark oder Danmarks forende [ ,Danemarks fiihrendes (Unternehmen)‘]. Ein auffalli-
ges Beispiel ist die Aussage des Unternehmens Apro Wind A/S, das durch einen Topos der
Autoritét die nationale Herkunft betont: Danish offshore expertise travels the world. Dies ist
ein Zitat des CEO, der mit weillem Schutzhelm und gelber Weste abgebildet ist. Acht Unter-
nehmen fithren Danmark oder dansk in ihrer Firma, so z. B. Grene Danmark A/S und Dansk
Gummi Industri A/S, auch wenn ihre Websites ansonsten sehr international ausgerichtet sind.
Eine besonders explizite Bewertung der dédnischen Herkunft ist bei R&D A/S zu sehen:

(3) Redderne i R&D blev sat i 2005, og virksomheden har fortsat forankring i oprindelsen som dansk
ingenigrvirksomhed, da vi mener, det danske islat er et kvalitetsstempel i sig selv [,Die Wurzeln
in R&D wurden 2005 geschlagen und das Unternehmen bleibt weiterhin als dénisches Ingenieur-
unternehmen mit seinem Ursprung verankert, da wir meinen, dass die ddnische Pragung ein Qua-
litdtsstempel an sich ist‘].

Was genau mit der ddnischen Herkunft zu verbinden ist, bleibt offen, aber u. a. Ingeni-
eurskunst und Expertise scheinen dazuzugehoren.

Unter den dénischen Ausstellern auf der WindEnergy Messe war auch die Organisation State
of Green, eine Offentlich-private Partnerschaft, die u. a. von der dénischen Regierung und
verschiedenen Interessenorganisationen der danischen Wirtschaft gegriindet wurde. Auf deren
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Website, die als Portal fiir griine Technologie dient, wird Danemark als griin und zukunftsori-
entiert vermarktet. Der Slogan lautet State of Green. Join the Future. Think Denmark. Auf3er-
dem betont die Selbstdarstellung auf der Website auch Innovation als Merkmal dénischer Un-
ternehmen:

(4) Danish companies and organisations are at the forefront of green technology and knowhow. State
of Green is your gateway to their solutions and to Danish green policies — from green energy to
clean water and ressource efficiency.

AuBer State of Green und dem Unternehmen A/S Megatrade Beslag treten bei den ddnischen
Websites keine Slogans auf, die einen Verweis auf ddnisch/Ddnemark enthalten.

Die rot-weiflen Farben treten in nur drei Fillen auf (C. C. Jensen, Danish Wind Export
Association, Mita-Teknik A/S) und spielen somit keine bedeutende Rolle als Indikator von
danischer Herkunft. In gleicher Weise wird auch die dinische Flagge in nur drei Fillen be-
nutzt, dafiir aber als auffilliges Positionierungsinstrument. Bei CT Offshore A/S wird unter
der Uberschrift Our Values ein Foto gezeigt, auf dem die dinische Flagge auf See weht. Unter
dem Foto werden die Unternehmenswerte aufgelistet: Safety above all, Best in class, Reliable
partner, Team spirit und Innovation and adaptability. Bei der Transportfirma Torben Rafn &
Co. A/S und bei Danish Yachts A/S ist die Flagge ein zentraler Teil des Logos.

Bemerkenswert erscheint, dass auf sieben der 41 Websites, die den nationalen Ursprung the-
matisieren, dieser mit einer internationalen Orientierung kombiniert wird. So schreibt z. B.
DEIF A/S: DEIF Wind Power Technology is an independent business area of DEIF A/S,
which was established in Denmark in 1993 and is a global supplier of green, safe and reliable
control solutions. Weitere Beispiele flir die Kombination national-international sind die
Website des Unternehmens Poly Tech A/S, das sich als an international Danish owned com-
pany prasentiert, sowie die folgende Formulierung von Gibo Plast A/S: en international dansk
baseret borsnoteret koncern [,ein internationaler dénisch basierter borsennotierter Konzern*]
und schlieBlich die Selbstdarstellung von Hove A/S als a privately held global company with
the headquater located in Copenhagen, the capital of Denmark. Djuma Industry A/S ver-
kniipft einen internationalen Hintergrund mit einer soliden Fundierung in der Region Ostjiit-
land; dabei handelt es sich zwar um einen regionalen Verweis, aber immerhin ist auch dies
Ausdruck einer zweiteiligen Unternehmensidentitiit. Uber die nationalen Identititskomponen-
ten hinaus signalisieren diese Beispiele auch, dass nationale Eigentiimerverhéltnisse von Be-
deutung sind.

Was die Sprachen auf den dénischen Websites betrifft, steht in vier Fillen die Website allein
in dédnischer Sprache zur Verfiigung, was als markanter Indikator fiir die dénische Herkunft
betrachtet werden kann. Dabei fragt man sich, ob sich diese Unternehmen ausschlieBlich an
dénischsprachige Besucher und Aussteller auf der Hamburger Messe wenden, oder ob sie
durch andere Kanile als liber ihre Webpridsenz Empfanger in anderen Sprachen als Dénisch
ansprechen. Abgesehen von diesen vier Websites und einer weiteren, die allein Finnisch,
Schwedisch und Dénisch anbietet, sind samtliche Websites in englischer Sprache vorhanden.
Uber die englische Sprache hinaus wird auf vielen Websites eine ganze Vielfalt von Sprachen
angeboten, vor allem Deutsch (25), Schwedisch, Spanisch, Polnisch, Russisch und Chine-
sisch. Als Beispiel fiir diese Sprachenvielfalt dient das Unternehmen C. C. Jensen A/S. Es hat
neun verschiedene Flaggen auf seiner Website, was nicht nur auf ein international titiges Un-
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ternehmen deutet, sondern auch auf eine Wertschdtzung von Sprachenvielfalt. Die Angabe
von Sprachenwahl erfolgt entweder durch Buchstaben, z. B. Deutsch oder als Abkiirzung DE,
oder anhand einer Nationalfahne. Im dénischen Teil des Textkorpus tritt auf 22 Websites die
dénische Flagge als Indikator flir Sprachenwahl auf. In dieser Funktion lésst sich die Flagge
jedoch nicht unbedingt als COO-Merkmal kategorisieren, obwohl implizit auf Nationalitdten
verwiesen wird. Ein deutlicheres Signal nationaler Zugehorigkeit macht die gewéhlte Inter-
netdomain aus; hier zeigt die Analyse, dass 41 Unternehmen die Domain dk verwenden.

Bei den restlichen 25 Websites sind keine nationalen Identitdtskomponenten zu erkennen.
Gemeinsam fiir diese ,globalisierten‘ Websites sind zum einen die Verwendung der Internet-
domain com und zum anderen die Verwendung der englischen Sprache. In den meisten Féllen
sind diese Websites nur in Englisch, aber es gibt auch partiell Beispiele mit weiteren Spra-
chen wie z. B. Deutsch oder Chinesisch. Ein Beispiel fiir eine dementsprechend globalisierte
Website ist die von Svendborg Brakes ApS. Das Unternehmen verweist auf sich selbst als The
Global Leading Expert und verweist weiter auf our global mindset and vision.

6 Zusammenfassende Bewertung der Ergebnisse

Die Analyse der 100 deutschen und rd. 100 dénischen Websites von Unternehmen der Clean-
tech-Branche hat ergeben, dass die Verwendung nationaler Identititskomponenten in der Un-
ternehmenskommunikation im Globalisierungsprozess nicht verdringt worden ist. Die Dar-
stellung nationaler Zugehorigkeit als Teil der Unternehmensidentitit ist vielfaltig und weist
auch Unterschiede zwischen den deutschen und ddnischen Websites auf. Selten scheint es
sich um ein Entweder-oder, d. h. Betonung nationaler Zugehorigkeit oder globalisiertes
Selbstverstindnis, zu handeln; vielmehr findet sich in den meisten Fillen eine Kombination
mehr oder weniger hervorgehobener globaler und nationaler Merkmale der Identitdtszugeho-
rigkeit. Fiir die Bewertung der vorliegenden Befunde wird in Anlehnung an die in Abschnitt 3
vorgeschlagene Skalierung von Nielsen (2005) hier eine Skala zwischen Nationalitdt und
Globalitit aufgestellt. Dementsprechend lassen sich die Ergebnisse der Analyse in drei Kate-
gorien einordnen: starke COO-Markierung, schwache COO-Markierung und keine COO-
Markierung. Am einen Ende der Skala befinden sich somit Websites, auf denen die nationale
Zugehorigkeit als Positionierungsparameter stark ausgepragt ist. Das andere Ende der Skala
belegen Websites, die keine Merkmale nationaler Zugehorigkeit aufweisen und dadurch eine
,globalisierte‘ Identitdt erkennbar werden lassen. Zwischen diesen beiden Endpunkten befin-
den sich Websites mit relativ schwachen COO-Markierungen. In diese Kategorie fallt der
Grofteil der hier untersuchten Websites.

Die nationale Zugehdrigkeit betonen 41 dénische und 34 deutsche Websites in der Weise,
dass sie auf das jeweilige Land explizit verweisen. Dafiir werden jedoch weder die National-
fahnen noch die Nationalfarben in bemerkenswertem Umfang eingesetzt. Die Verweise erfol-
gen hauptsdchlich durch die Nennung von Danemark bzw. Deutschland als (bewusste) Stand-
ort(wahl). Vergleicht man dabei den Anteil dieser national gepriagten Websites an den beiden
Teilkorpora ist keine gro3e Abweichung festzustellen, aber betrachtet man die Art und Weise,
wie diese Priagung konkretisiert wird, werden Unterschiede deutlich. Auf den dédnischen
Websites wird meist nur angedeutet, was diese nationale Zugehorigkeit konnotiert. So werden
sporadisch Ingenieurskunst bzw. griine Technologie, Expertise und Innovation in Zusammen-
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hang mit der dinischen Herkunft gesetzt. Die deutschen Websites bringen dagegen deutlicher
zum Ausdruck, was sie mit der deutschen Herkunft verbinden, so z. B. Qualitit, Erfahrung
und Zuverldssigkeit. Dieser Unterschied ldsst sich vielleicht durch eine Tendenz in Deutsch-
land zur Direktheit und eine Tendenz in Danemark zur Indirektheit erkldren. Bemerkenswert
ist auflerdem, dass die genannten Merkmale mit den Ergebnissen é&lterer Studien iiberein-
stimmen (cf. Abschnitt 3); es ergibt sich also hier kein Beleg fiir gednderte Positionierungspa-
rameter in der Cleantech-Branche.

In dieser Untersuchung wurde aulerdem deutlich, dass Slogans eine sehr geringe Rolle in der
Markierung nationaler Identitdt in der Cleantech-Branche spielen. Dieses Ergebnis unter-
scheidet sich von den Befunden von Nielsen (2005), wiahrend die Internetdomain und die in-
tegrierte Thematisierung der Nationalitdt eine deutlichere Rolle spielen. Die Skalierung von
Nielsen (2005) erscheint also teilweise verwendbar, es treten aber Unterschiede auf, die auf
Branchenspezifika beruhen konnten.

Obwohl ein bedeutender Teil der Websites auf ihre nationale Zugehorigkeit verweist, l1asst
sich die Taxonomie von Jaffe/Nebenzahl (2006) nicht direkt auf die Websites iibertragen.
Zwar finden sich die klassische COO-Auffassung und die klassische ,Made in‘-Bezeichnung
vor, die bei Jaffe/Nebenzahl Country of Origin und Made-in Country entspricht. Daneben
kommen jedoch auch zwei weitere Kategorien vor, die bei Jaffe/Nebenzahl nicht auftreten;
Quality ensured in Germany sowie Danish owned/dansk baseret. Diese Elemente driicken
keine Information iiber die eigentlichen Design- oder Produktionsorte aus, sondern im ersten
Fall, dass die Arbeit mit der Qualitétssicherung in Deutschland erfolgt, und im zweiten Fall,
dass auf die Nationalitdt der Eigentiimerschaft Wert gelegt wird. Besonders die letzte Katego-
rie ist bemerkenswert, weil offen bleibt, was damit signalisiert werden soll. Diese beiden Ka-
tegorien konnten folglich der Taxonomie von Jaffe/Nebenzahl hinzugefiigt werden.

In die Kategorie der schwachen COO-Markierung fallen diejenigen Websites, die ihre natio-
nale Zugehorigkeit eher implizit angeben. Hierzu gehoren die Websites mit den Internetdo-
mains de bzw. dk, die als Signal eines Herkunftslands angesehen werden konnen, auch wenn
Internetdomains nicht unbedingt als Positionierungsparameter eingesetzt werden. Dies trifft
fiir 41 dénische und 55 deutsche Websites zu. Ferner umfasst die Zwischenkategorie die
Websites, die Nationalfahnen (statt Buchstaben) als Anzeiger fiir Sprachenwahl verwenden.
Auch wenn dieser im Web weit verbreitete Gebrauch von Nationalfahnen nicht vorrangig als
Symbol von Nation benutzt wird und auch kaum nationale Zugehorigkeit betont, zeugt dieser
Gebrauch von einem an die Einheit Nation gekniipften Bewusstsein beim Absender.

Die dritte Kategorie umfasst die Websites ohne COO-Markierung. Im dénischen Teil des
Textkorpus finden sich 25 Websites, die ihre Website ausschlieBlich auf Englisch anbieten
und die Internetdomain com benutzen. Im Vergleich dazu trifft dies fiir nur sieben deutsche
Websites zu. Dieser Unterschied legt den Schluss nahe, dass viele ddnische Unternehmen
vermuten, dass alle iiber Englisch als Lingua franca kommunizieren konnen und dass dies
ausreicht, um erfolgreiche und dauerhafte Geschiftsbeziehungen zu etablieren. Bei vielen
Unternehmen werden jedoch mehrere Sprachen zur Wahl gestellt. Nur vier ddnische Unter-
nehmen und nur elf deutsche bieten die Informationen ihrer Website nicht in englischer Spra-
che an. Der signifikante Unterschied in der Verwendung des Englischen hédngt auch zweifel-
los mit den unterschiedlichen Grofen des deutschsprachigen Raums (ca. 100 Mio. Einwoh-
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ner) und des dédnischsprachigen Raums (ca. 5 Mio.) zusammen. Aufgrund der beiden Tenden-
zen im Zuge der Globalisierung (cf. Abschnitt 2) lassen sich sowohl die Sprachenvielfalt, die
in dieser Untersuchung gefunden wurde, als auch die Wahl von Englisch als alleinige Sprache
als eine Beeinflussung durch die Globalisierung betrachten.

Wie frither erwéhnt, stellt die Betonung bzw. Nicht-Betonung nationaler Zugehorigkeit kei-
nen alleinstehenden Positionierungsparameter dar. Ein Blick auf andere bedeutungstragende
Positionierungsparameter im vorhandenen Textkorpus hat gezeigt, dass die folgenden vier
Gruppen von Parametern hédufig auftreten: zum einen Aussagen zu Qualitét, Sicherheit und
Flexibilitdt, zum anderen Erfahrung des Unternehmens (cf. Kiely et al. 2001: 36: ,,Zeitraum
des Wohnens*), zum dritten Internationalitit bzw. globale Tatigkeit und zum vierten Markt-
fiihrerschaft. Diese Parameter kommen jedoch so oft vor, dass sie keine Differenzierung be-
wirken, sondern eher als Selbstverstandlichkeit zu betrachten sind.

Nach dieser Untersuchung stellt sich eine weiterfiihrende Frage, auf die in diesem Beitrag
allerdings keine Antwort gegeben werden soll: Es wire ebenfalls interessant, die Rolle der
regionalen oder lokalen Herkunft bzw. Identitdt zu untersuchen, und dadurch u. a. festzustel-
len, ob Globalisierungstendenzen Spuren einer Verschiebung von einer nationalen Identitét
auf eine eher regionale Identitdt hinterlassen haben, sowie ob eine solche eventuelle Ver-
schiebung parallel in dénischen und deutschen Unternehmenswebsites zu finden ist oder ob
sich diesbeziigliche Unterschiede zwischen den Identitdtsauffassungen der Unternehmen in
den beiden Landern geltend machen.

Zweck des Beitrags war es zu untersuchen, inwieweit sich die Globalisierung in der Unter-
nehmenskommunikation niederschldgt. Die dargestellten Unternehmensidentititen nehmen
wiederum Einfluss auf das gesellschaftliche Leben im Allgemeinen, nicht zuletzt weil die
Menschen in den Unternehmen von ihrer Umwelt geprégt sind und diese auch mitpragen. Auf
Basis der hier gefundenen nationalen Identitdtskomponenten kann festgestellt werden, dass
der Nationalitdtsbezug weiterhin Bedeutung hat und als wertvoller Positionierungsparameter
eingeschétzt wird, auch in einer relativ jungen Branche wie der Cleantech-Branche. Inwieweit
dies als Tendenz zur verstarkten Aufmerksamkeit fiir (national)kulturelle Unterschiede zu
bewerten ist, 1dsst sich hier nicht beantworten, dafiir sind weitere Studien erforderlich.
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