Ursula Doleschal / Edgar Hoffmann / Tilmann Reuther
(Hrsg.)

Sprache und Diskurs in Wirtschaft und
Gesellschaft:
Slawistische Perspektiven

WIENER SLAWISTISCHER ALMANACH
SONDERBAND 66
Miinchen - Wien 2007



Wiener Slawistischer Almanach, Sonderband 66 (2007), 155 — 178

Holger KuBle

UNTERNEHMENSPHILOSOPHIEN:
MCDONALD’S UND IKEA
(DIE RUSSISCHEN, TSCHECHISCHEN UND POLNISCHEN INTER-
NETAUFTRITTE IM VERGLEICH)

1. Was eine Unternehmensphilosophie ist

Vor nunmehr 255 Jahren, 1751, in einer vom ,,hohen Pathos des Ultilitarismus”
(Lotman 1996, 39f.) geprigten Zeit, pries Michail V. Lomonosov (1711-1765)
in seiner klassisch panegyrischen ,,Lobrede iiber den Nutzen der Chemie* (Slovo
o pol’ze chimii) die gesellschaftliche Bedeutung nicht nur dieser, sondern aller
Wissenschaften und Techniken.:

«Paccykaas o Oaronoyiyuydy KUTHS 4YEJIOBEYECKOro, CHyLIATeNH, HE
HAXOKY TOIO COBEpUIEHEE, KaK CKEeNH KTO IIPHATHBIMH M OECLOPHBIMM
TPYAaMH 1107163y puHOocHT.» (Lomonosov 1951, 349)

o

Das durchaus materiell gedachte Wohlergehen der Menschheit hiangt von einem
am Nutzen orientierten Handeln ab. Der Nutzen selbst wird Lomonosov deshalb
zum Gegenstand des Lobes, zum Hauptwert und zur maligeblichen Orientierung
allen Handelns.

Ein Cartoon des Zeichners Thomas Plamann aus der Frankfurter Rundschau
vom 03.05.2005 (s.u. Abb. 1) zeigt das Gegenteil: wertorientiertes Handeln
und wirtschaftlicher Nutzen bilden eine Opposition, ersteres scheint keinen Be-
zug zu letzterem zu haben, oder: letzteres negiert ersteres.

Lob und Skepsis dieser beiden in Geschichte und Genre weit auseinander lic-
genden ,,Philosophien des Nutzens umreifien den Rahmen aktueller ,,Unternch-
mensphilosophien®, worunter alle programmatischen AuBerungen iiber die Ziele
und Werte eines Unternehmens verstanden werden sollen. Eine Gemeinsamkeit
dieser ,,Philosophien®, unabhingig vom Unternchmen, liegt nahe: Wertorientier-
tes Handeln, 6konomischer Vorteil und gesellschaftlicher Nutzen diirfen sich
nicht widersprechen. Im Gegensatz zu PlaBmanns Cartoon, in der ein Wider-
spruch zwischen okonomischer Zweck- und kuitureller Wertorientierung vor-
ausgesetzt wird (zum beklagten Nachteil letzterer), darf es in der Selbstdarstel-
lung eines Unternehmens keinen Bruch zwischen der Orientierung an Werten
und an Zwecken geben. Zweck und Wert miissen letztlich verschmelzen.
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STEHT APLENIE A,

Abbildung 1: Cartoon

Und wie bei Lomonosov sollen der Nutzen fiir die Sache und der Nutzen fiir die
Gesellschaft im Einklang sein. Dass aber anders als bei Lomonosov in der all-
gemeinen Meinung eher die Disharmonie von Werten und Nutzen als ihre Har-
monie erwartet wird, wird als Problemstellung vorausgesetzt oder sogar offen
gesagt. ,, Kann man wirtschaftlich erfolgreich und gleichzeitig ein verantwor-
tungsbewusstes Unternehmen sein?* lautet die Leitfrage des Konzernchefs von
IKEA, Anders Dahlvig — auf russisch kurz und knapp (mit dem Begriff des Nut-
zens): «YcnelHkli Ou3Hec M 101632 00WEcTBY ?»

Natiirlich wird die problemanzeigende Frage, die auf den V01ausgesetzten
Widerspruch zwischen Gesellschaft und wirtschaftlichen Interessen reagiert, be-
jaht. Und die Herstellung und Begriindung der Ubereinstimmung beider Ansprii-
che 1st die inhaltliche Mitte von ,,Unternehmensphilosophien; Anders Dahlvig:

,Haufig stellt sich die Frage, ob traditionelle Geschiftsziele und Verant-
wortung fiir Umwelt und Gesellschaft miteinander vereinbar sind. Oder ob
dies ein Widerspruch in sich ist. Wir glauben, dass sich beides vereinbaren
ldsst und sich in einer verniinftigen Kombination positiv auf den Umsatz
auswirkt.“[www.ikea.com/ms/de_DE/about ikea/social environmental/
presidents_message.html]

«(...) 4aCTO BO3HHMKACT BOOPOC: MOXHO JIH COYETATH TPAAMIHOHHEIE JI/Is
Ou3Heca LeJMH ¢ OTBETCTBEHHBIM OTHOIIEHHEM K JIOJSM U OKDPYIKaroLlei
cpene? Her nm 3gecs nporusopeunss? Mbl BepuM, YTO 3TO BO3MOKHO!
llpn pasymnom mnoaxome 3abota o6 okpykawowe# cpese w TBepaas
rPOKIAHCKAs TO3MIMA OKAa3bIBAIOT ONaronpusTHOE BO3JCHCTBHE Ha
Ousnec.»  [http://www.ikea.com/ms/ru_RU/about_ikea/social  environ-
mental/presidents message.html]

Mir geht es im Folgenden darum, wie Werte im Rahmen des dkonomischen
Diskurses kommuniziert werden, wie mit Werten argumentiert und wie, last but
not least, Werte als Verbrauchervorteile (mit-)verkauft werden — besonders
deutlich in der konzeptuellen Metaphorisierung von Werten als Ware (s. Dole-
schal, Hoffmann 2003). Untersuchungsobjekt sind die mission statements auf
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den russischen, tschechischen und polnischen Websites von McDonald’s und
IKEA.' Neben der grundsitzlichen unternehmensphilosophischen Werteargu-
mentation wird gefragt, ob und in wie weit die ausgewihlten Internettexte Be-
sonderheiten aufweisen, die ggf. landes- und zeitspezifisch interpretiert werden
konnen. Aus diesem Grund werde ich die slavischen Websites nicht nur unter-
einander, sondern mit den entsprechenden Seiten aus Deutschland, und bei Mc-
Donald’s auch mit den Seiten aus Osterreich, den USA und der internationalen
Unternehmensseite [www.mcdonalds.com] vergleichen.

2. Wert und Handlung

Wenn Anders Dahlvig fragt, ob ,,man wirtschaftlich erfolgreich und gleichzeitig
ein verantwortungsbewusstes Untemmehmen sein® kann, so benennt er einen
Kontflikt, der in der Handlungstheoric Max Webers in der Opposition von wert-
und zweckratfionalem Handeln begriindet 1st (Weber 1964, 17ff.). Wertrational
ist eine Handlung, wenn sie von Einstellungen ausgeldst wird, die der konkreten
Handlungsentscheidung vorausgehen, d. h. wenn Werte, die der Handelnde ver-
tritt, unbedingte Geltung fiir die Handlungsorientierung haben. Zweckrational ist
eine Handlung hingegen, wenn sie unabhiingig von der Ubereinstimmung oder
Nichtiibereinstimmung mit bestimmten Werten nur nach den erwarteten und
erwiinschten Folgen ausgerichtet wird. Daneben unterschicd Weber noch affek-
tuelles (emotionales) und traditionales (gewohnheitsmdfliges) Handeln.

HANDELN
aftektuell traditional wertrational (<) zweckrational
Emotion Gewohnheit Wert (<) Folgen

Figur 1: Handlungstypologie nach Max Weber (1964, 171f.)

Im zitierten IKEA-statement ist der Konflikt zwischen Wert- und Zweckrationa-

litdt vorausgesetzt, wird dann aber, einem dialektischen Dreischritt nicht unéhn-
lich, aufgehoben in der Synthese beider Handlungsorientierungen: Wert schafit
Gewinn. Auch das passt durchaus in die Handlungstheoriec Webers, fiir den

' Alle Zugriffe erfolgten zwischen dem 01.02. und 30.03.2006
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Handlungen eher ,,sehr selten (...) nur in der einen oder anderen Art orientiert”
waren (ebd., 18). In den meisten Fillen ist, wiec Habermas (1988/1, 380f.) fest-
stellt, die Verkniipfung von mehreren Handlungsmotivationen zu beobachten —
tatsdchlich oder doch zumindest in der Handlungsrechtfertigung und —begriin-
dung (s. Rescher 1982, 3; Heydebrand/Winko 1996, 46f.).

Historisch und kulturell ist nun interessant zu sehen, welche Wertformen je-
weils dominieren. So wird z.B. fiir Russland traditionell eine starke Wertorien-
tierung angenommen, die in der Alltagskommunikation auch durchaus zu beob-
achten ist (Ufimceva 2000). Dennoch spricht das folgende Beispiel aus einem
Interview in den Argumenty i Fakty eine andere Sprache, und zwar gerade in der
Konstatierung des scheinbaren Wechsels von einer utilitdr materialistischen zu
einer mehr wertorientierten Lebenshaltung (ob die vorgebrachte Beobachtung
richtig ist, soll hier auBler Acht bleiben).

Monoaexn JaaymMaliacb 0 3X0pOBLC

— Ilapen HaymoBuY, Kak BBl OLCHUBAETE 3I0POBhE METEPOYPreKHX
ITOAPOCTKOB?

— PenponyKTHBHOE 3A0pPOBBE — 4YacTh OOLIEro, a OHO y HOJAPOCTKOB, K
COXKAJICHUIO, HE yay4diuaeTcs. XOTA €CTh OYEHb BaxKHas TeHAcHuua. Ecnu
JeT [ATh Ha3al, HO HAMIMM OIpOCaM, IOAPOCTKH Ha TEPBOE MECTO B
KM3HH CTaBM/M KapepbHele H ()MHAHCOBBIC 3a]ayd, TO Teleph —
cobcTBeHHOE 3n0poRbe. OHU MOHUMAIOT, 4TO 6€3 3/I0POBb HU KAPLEPHBII
pocT, HU (HUHAHCOBLIE YCIIEXM HEBO3MOXHBL (Argumenty 1 Fakty
38/2003)

Man kann die hier der ,,russischen Jugend™ zugeschriebene Orientierung, in der
die Wertorientierung (GESUNDHEIT) einer Zweckorientierung (Karriere, finan-
zieller Gewinn) untergeordnet, dennoch aber sehr profiliert ist, in Erweiterung
von Webers Handlungstypologie eine WERT-ZWECK-ORIENTIERUNG nennen.

Geld Karriere

GESUNDHEIT

Figur 2: WERT-ZWECK-ORIENTIERUNG

Genau diese Orientierung weist auch das IKEA-Statement auf, wenn dort die
Erwartung formuliert wird, ,,verantwortliches Handeln* wirke sich ,,positiv auf
die Unternehmensbilanz® aus (nach der russischen Website). Eine noch stirker
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utilitaristische funktionale Abhéngigkeit der Wertorientierung von der 6konomi-
schen Zielsetzung findet sich auf der US- amerikanischen McDonald’s Seite, wo
der Wert VERANTWORTUNG (corporate responsibility) explizit als Teil der Un-
ternchmensstrategic (business strategy) ausgewiesen ist.

Corporate responsibility is a core value at McDonald’s. It is a deep-seated
tradition dating back to our founder, Ray Kroc, and a key element in our
business strategy today. We know that our continuing success depends on
our customers’ trust — in the quality and safety of our food, in our business
practices, and our commitment to making a differenence on issues they ca-
re about. [www.mcdonalds.com/usa/good/welcome.html]

In diesen argumentativen Zusammenhdngen der WERT-ZWECK-ORIENTIERUNG
werden zum Teil Wertchicrarchien konstituiert, in denen bestimmte Werte zu-
sammen einen libergeordneten Wert bilden. So sind im folgenden Beispiel die
,vier Grundwerte von McDonald’s* quasi definitorisch dem Wert GUTER
(GASTGEBER zugeordnet: '

McDonald’s ist vieles zugleich

Arbeitgeber, Sozialpartner, Franchise-Partner, Qualititsmanager und vie-
les mehr — das sind wir. Aber am liebsten ist uns die Rolle als Gastgeber.
Die grofie Stirke von uns und unseren Mitarbeitern ist es, die Bediirfnisse
der Giste frith zu erkennen und besonders schnell darauf zu reagieren.
Und als guter Gastgeber heilit unsere Formel QSS&P: beste Qualitit,
schneller Service, absolute Sauberkeit und giinstige Preise. [www. mcdo-
nalds.de/html/company/ueber_ uns/start.html]

Schematisch lisst sich die Zuordnung folgendermaBen darstellen:

EIN GUTER GASTGEBER SEIN:

das heilit

beste Qualitit schneller Service  absolute Sauberkeit  glinstige Preise

Figur 3: Uber- und Unterordnung von Werten

Moglich ist aber auch die funktionale Zuordnung von Werten zu anderen Wer-
ten, die begrifflich nicht notwendig ist. In diesem Fall trdgt die Erfillung cines
Wertes zur Erfiillung eines weiteren Wertes bel. Es handelt sich um eine WERT-
WERT-ORIENTIERUNG. Im folgenden Beispiel heifit der dem Wert GUTER GAST-
GEBER zugeordnete Wert VERANTWORTUNG. Was wiederum VERANTWORTUNG
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bedeutet, geben die aus dem Vorherigen folgenden Handlungen, ,,sich fiir eine
saubere Umwelt einsetzen®, ,,sich im sozialen Bereich engagieren®, an.

Da wir zu den besten Gastgebern gehdren mochten, ibernehmen wir gerne
Verantwortung. Darum setzen wir uns z.B. flir eine saubere Umwelt ein
und engagieren uns im sozialen Bereich.[www.mcdonalds.de/html/ com-
pany/ueber uns/start.html]

EIN GUTER GASTGEBER SEIN:

!

VERANTWORTUNG UBERNEHMEN

T T~

sich fiir eine saubere Umwelt einsetzen sich im sozialen Bereich engagicren

Figur 4: WERT-WERT-Orientierung

In den folgenden zwei Beispielen der russischen und der tschechischen Mc¢Don-
lad’s-Websites, die ebenfalls die ,,vier Grundwerte™ der Company aufzihien,
fehlt GUTER GASTGEBER als explizit benannter Wert. Hier wird jeweils das
Handlungsziel formuliert, die Bediirfnisse der Géste zu befriedigen. Aus diesem
Handlungsziel ist der Wert GUTER GASTGEBER natiirlich ableitbar, die Formulie-
rung selbst ldsst sich aber im Gegensatz zur deutschen homepage als eher fol-
gen- denn wertorientiert bezeichnen.

V soudasné dobé je v Ceské republice 71 restauraci, z toho je 39
mimoprazskych. VSechny jsou zaloZené na shodnych zasadach, jimizZ jsou
kvalita, obsluha, Cistota a pfimé&fené ceny. VSechny maji jediny cil —
obslouzit zdkaznika k jeho 0plné spokojenosti. [www.macdonalds.cz/ in-
formace/]

Y «MaxjoHaiac» OiHa LeJb — HOJHOCTBIO YAOBIETBOPUTE NOTPeOHOCTH
HamMX mnoceTuTeneilt. Bce MHHLUMATUBBL KOMIAHUH HM3MEPSIOTCS DTHM
€AMHCTBEHHBIM KPUTEpHUEM. Yy4lIaeM JIH Mbl BIIEYATIICHHE OT Ioceule-
HUSl PECTOPaNa, JIEJIacM JIH Mbl BCE, YTOOB! HOCETUTENH BHICHPAIH UMEHHO
HAILY PECTOPaHbI?

A dopMyna a1 ROCTIKEHHUS 3TOH ey — oaHa aasHas dopmyaa «Mak-
nonanae»: KKY u JI, uro o3uavaer Kauecrso, KynsTypa obcnyxuBaHus,
Yucrora u Jocrynuocts. [www.mcdonalds.ru/index. htmi?he id= 338]

Zweckrational 1st besonders die Argumentation auf der russischen Seite. Hier
wird in den Fragen nach Handlungsfolgen das Endziel, die Wahl des eigenen
Produkts durch die Verbraucher, direkt genannt. Das diesem dienliche Hand-
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lungsziel, die Bediirfnisse der Verbraucher zu erfiillen, wird durch die Befol-
gung der vier Grundprinzipien erreicht. So ergibt sich eine ZWECK-WERT-
ZWECK-ORIENTIERUNG, schematisch:

Kunden wihlen McDonald’s

o !

QUALITAT  SERVICE SAUBERKEIT  GUNSTIGE PREISE

w

McDonald’s befriedigt die Bediirfnisse der Kunden

Figur 5: ZWECK-WERT-ZWECK-Orientierung

3. Eine Frage von Kultur und Diskurs

,,Unternehmensphilosophien gehdren zur instrumentellen Kommunikation,
womit in Opposition sowohl zur dsthetischen wie zur theoretischen Kommuni-
kation Kommunikationsformen gemeint sind, die iiber sie selbst hinausreichende
Zwecke verfolgen, d. h. funktional einem Ziel untergeordnet sind, das nicht in
ihnen selbst liegt. Dies ist definitorisch zu nehmen. Auch dsthetische und theore-
tische kommunikative Handlungen konnen im konkreten Fall funktional auf
cinen auflerhalb ihrer liegenden Zweck ausgerichtet sein: zum Beispiel, als Lev
Tolstoj die ,,Auferstehung® schrieb, um Geld fiir dic Auswanderung einer ver-
folgten Glaubensgemeinschaft zu sammeln, oder wenn cin Politologe oder ein
Philosoph bewusst die ideologischen Grundlagen zum Machtgewinn politischer
Gruppen schaffen. Diese auBlerhalb der Kommunikationsformen liegenden Ziele
sind immer konkret und gehoren, anders als bei der instrumentellen Kommuni-
kation — egal welcher Form: politische Rede, Werbung, religiose Predigt, Pli-
doyer usw., ~ nicht zur Definition. Die instrumentelle Kommunikation kann
Merkmale der dsthetischen oder theoretischen Kommunikation aufweisen. In der
Werbung etwa konnen sich #sthetische Momente verselbstindigen und die
Grenzen zur Kunst (oder zur Behauptung von Kunst) flieBend werden: Man
denke an Trendzeitschriften wie ,,Vogue®, ,,Ambiente’ usw. ,,Unternehmens-
philosophien wiederum haben Anteil an theoretischer Kommunikation und sol-
len auch als solche wahrgenommen werden. Mit dem Rekurs auf allgemeine
ethische und okonomische Grundsdtze wird das Handeln des Unternchmens
schon auf theoretischer Ebene begriindet und legitimiert. Diskurstheoretisch
handelt es sich zum Teil um ,,interne Metadiskurse®, in denen innerhalb eines
Diskurses (hier: des ékonomischen) dessen kommunikative Bedingungen und
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Formen, akzeptierte Verhaltensweisen usw. beschrieben und beurteilt werden
(Kufle 1998, 38ff.). Das ist zum Beispiel der Fall, wenn die gesellschaftlichen
Erwartungen an Unternehmen allgemein reflektiert werden. In dieser metadis-
kursiven Rolle sind ,,Unternchmensphilosophien® tatsichlich ,,Philosophien®
(im Verstindnis von , Philosophie® als grundsitzlich metadiskursivem Diskurs;
KuBle 2004, 34ff.). Als Beispicle ein statement aus dem Corporate Responsibili-
ty Reporting von NOKIA (Mirz 2005) und noch einmal Anders Dahlvig in er
deutschen und russischen Version:

The success of big business and the well-being of the world have never
been more closely linked. Global issues cannot be removed from the busi-
ness world because business has only one world in which to operate.
Business cannot succeed in societies that fail. Societies also benefit from
the success of business in many ways. Open markets certainly contribute
to sustainable development. [http://europe.nokia.com/crr/index.html]

Die Rolle von Unternehmen verdndert sich. Arbeitsplitze schaffen, Um-
satz erzielen und Steuern zahlen — das allein reicht heute nicht mehr aus.
Unsere Kunden und Mitarbeiter erwarten mehr von uns. Sie erwarten, dass
wir soziale und Okologische Themen aktiv angehen. [www.ikea.com/
ms/de_DE/about_ikea/social_environmental/ presidents_message. html]

B coBpeMenHOM Mupe pose On3Heca MeHserca. Yike He HOCTaTOYHO
cosiasarh pabouue MecTa, NONY4aTh IPUOBLIL M HCIPaBHO TIJIATHTH
Hanory. Iloxymarean M coTpyaHuku XayT or Hac OGoneitero. OHuH
OXMJAIOT, YTO MbI 33lIMEM AKTHBHYIO TIO3UUHIO B PEIICHHH COLHHMAJIBHBIX
M 9KOJIorHeckux npobuem. [www.ikea.com/ ms/ruRU/about_ikea/ soci-
al_environmental/presidents message. html]

Diskurse sind eingebettet in kulturelle Umfelder oder besser: sie sind Teil von
Kulturen. Fiir ,,Unternehmensphilosophien® stellt sich daher die Frage, in wie
weit sie im ethnisch-nationalen Sinne kulturell bedingt sind. Insgesamt machen
materielle, ideelle und soziale Sachverhalte das Gesamtgefiige von ,,Kultur® aus
(nach Posner 1991; 1993), und diese Ebenen interagieren miteinander.

Renate Rathmayr (1998, 182) bezeichnet ,,Kultur (unter Vernachlissigung
der Welt der Artefakte) als ,Interrelation zwischen Ideologien oder besser Men-
talitiiten im Sinne von verbreiteten Meinungen, maBgeblichem gedanklichem
Uberbau, dominierenden Weltanschauungen und daraus resultierenden Prakti-
ken, die sich gegenseitig legitimieren.*

Weder Ideologien noch Meinungen noch soziale Praktiken gelten jedoch in
allen Bereichen einer Kultur gleichermaBen. Unterschiedliche Kommunikati-
onsbereiche mit ihren jeweiligen Diskursen halten fiir die Kommunikationsteil-
nehmer unterschiedliche Vorgaben bereit (das Biiro ist eben ein anderer Ort als
das Schwimmbad, und die Kommunikation im Geschiift eine andere als im The-
ater). Diese Kommunikationsrdume und ihre Diskurse aber gibt es nicht nur in-
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nerhalb ethnisch-nationaler Kulturen, sondern sie sind in weiten Teilen ethnisch
und national iibergreifende Gebilde. Der Gesamtbereich von , Kultur stellt so-
mit ein Relationsgefiige von diskursiver und ethnisch-nationaler bzw. traditio-
neller Gliederung dar. Kulturelle Werte und Wertehierarchien, wie sie unter
anderem in ,,Unternchmensphilosophien® als Handlungsnormen instantiiert
werden, sind Effekte in diesem Relationsgefiige diskursiver und ethnisch-na-
tionaler Differenzierungen. Hinzu kommt als dritte Dimension der jeweilige
historische Ort. Diskurse sind historisch verdnderbar. Es kann zu interkulturellen
und interdiskursiven Diffusionen kommen: wie heute in der Okonomisierung
und Technologisierung des Alltagsdiskurses oder der Kolloquialisierung 6ffent-
licher Diskurse, etwa in den Medien (s. Fairclough 1995, 131-166; Rathmayr
2003; Doleschal/Hoffmann 2003).

Bezogen auf gesellschaftliche Wertbildungen lésst sich das Relationsgefiige
aus der funktionalen Gliederung der Kommunikation in Diskursen, ihrer eth-
nisch-nationaler Differenzierung und historischen Entwicklung als Wiirfel mit
dem Begriff des Werts in seiner Mitte veranschaulichen:

funktionale Gliederung
in Diskursen

ethnisch/nationale

historische Entwicklung
Differenzierung

Figur 6: Wertbildende Dimensionen der Kultur

In welchem Verhiiltnis stehen national-ethnische Kultur und die Besonderheiten
von Diskursen zu einander? Was dominiert was? In der Tradition ,,romanti-
scher*, ,,humboldtianischer® Weltbildvorstellungen ist ein Diskurs eine Spezial-
form nationaler Kommunikation und Wertebildung. Wirklichkeitsnéher, zumin-
dest fiir die Gegenwart (wenn nicht schon immer), scheint mir dagegen die Vor-
aussetzung der umgekehrten, die Ebene des Diskurses dominant setzenden Hie-
rarchie zu sein: Allgemeine Merkmale von Diskursen und Textsorten kdnnen
national-ethnische bzw. standortbezogene und situative Besonderheiten aufwei-
sen. Im dkonomischen Diskurs, und dort besonders im Subdiskurs der Werbung,
ist zum Beispiel die Argumentation mit der GroéBe des Untemmehmens, der
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Verbreitung des Produkts usw., d. h. rhetorisch der »Quantititstopos, ein uni-
versales Diskursmerkmal. Sehr ausgeprégt ist dies in der Aullendarstellung von
McDonald’s der Fall. Die gastronomische Fithrungsrolle mit tiglich mehr als 50
Millionen Gisten in tiber 119 Lindern gilt als Qualititsbeweis und fiihrt auf der
internationalen Seite mcdonalds.com zu den Werten der globalen Gemeinschaft
und Interkulturalitit:

McDonald’s ... is the leading global foodservice retailer with more than
30,000 local restaurants serving nearly 50 million people in more than 119
countries each day.

McDonald’s Diversity

McDonald’s is the world’s community restaurant. We are proud of our
long-standing commitment to a workforce that is diverse. We believe in
developping and maintaining a diverse workforce that will strengthen the
McDonald’s system. [www.mcdonalds.com/corp/values. html]

Der Topos der GréBe wird auf allen Landesseiten wiederholt. Es lassen sich aber
einige Besonderheiten der speziellen Websites feststellen: Auf der deutschen
und der Osterreichischen Seite werden kurzfristige Umsatzsteigerungen und Zu-
wachsraten und im zweiten Fall die relative Markgréfle im internationalen Ver-
gleich hervorgehoben,

Im Geschiftsjahr 2004 gelang McDonald’s Deutschland eine Trendwende
und ein never Umsatzrekord. Mit einem Jahresnettoumsatz von insgesamt
2, 304 Milliarden Euro konnten McDonald’s und seine Franchise-Nehmer
das Vorjahresergebnis um 1,5 Prozent steigemn und die klare Marktfiihrer-
schaft in der Gastronomie untermauern,

Erfreulich waren auch die Gistezahlen: Im Jahr 2004 konnte McDonald’s
Deutschland insgesamt rund 751 Millionen Giste begriiBen. Im Schnitt
kamen also taglich 2,06 Millionen Gaste in die Restaurants. Verglichen
mit 2003 bedeutet dies eine Steigerung um 1, 5 Prozent. [www. mcdo-
nalds.de/html/company/ueber_uns/start.htrnl]

McDonald’s Osterreich hat seinen schon traditionellen Platz im Spitzen-
feld der insgesamt 119 Lander mit »Oolden Arches“ auch im Jahr 2004
gehalten. (...) Die Osterreicherinnen und Osterreicher zihlen nach den
Schweden zu den treuesten McDonald’s Gisten weltweit. Konkret bedey-
tet dies, dass jeder McDonald’s Kunde im Durchschnitt 2,5 mal pro Monat
in einem unserer Restaurants zu Gast ist. [www. mcdonalds.at/
html/company/ueber uns/ start.html]

Auf den slavischen Seiten ist besonders die binnenldndische Erfolgsgeschichte
der Fastfood-Kette von Bedeutung. Es wird nicht nur wie auch auf der deut-
schen Seite (wo das amerikanische Griindungsdatum als das entscheidende gilt)
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das Jahr der Eroffnung des ersten McDonald’s im Land genannt. Es wird vor
allem die schnelle Verbreitung der Kette in nur einem Jahrzehnt betont.

Den Startschuss fiir all unser Handeln gab es 1971 in Miinchen. Die inter-
nationale Unternchmens-Geschichte geht jedoch weiter zurtick, bis ins
Jahr 1955, bis nach Illinois: In den Plaines eréffnete Ray Kroc das erste
McDonald’s Restaurant. [www.mcdonald’s.de/ html/company/ ueber_uns/
start.html]

20. bfezna 2005 tomu bylo pfesné 13 let, co byla slavnostné oteviena
prvni restaurace McDonald's v Ceské republice ve Vodickové ulici v Pra-
ze. V soudasné dob& je v Ceské republice 71 restauraci, z toho je 39
mimoprazskych. [www.macdonalds.cz/informace/]

W Polsce dziata 209 restauracji McDonald's. Biorac pod uwage tempo
rozwoju, polski McDonald's nalezy do rekordzistow z ponad 100 krajow,
w ktdrych jest obecna firma.

McDonald's Polska stale zwigksza dynamike rozwoju. W pierwszym roku
dziatalnosci  (1992) zostaly otwarte 3 restauracje. Obecnie w
kilkudziesigciu miastach Polski dziata 209 restauracji. Rekordzistka pod
wzgledem 1ilodci jest Warszawa z 36 lokalizacjami. [www.mcdonalds.pl/
html/company/about_us/start.html]

Die russische Seite lisst die heroische Griindungsgeschichte im Herzen Mos-
kaus Revue passieren. In McDonald’s spiegelt sich die konomische Entwick-
lung des Landes seit dem Ende des Kommunismus. Mit McDonald’s begann
gewissermalen eine neue Ara.

Iepsriii Pecropan "Makaonanac" B Poccun otkpeuica B 1990 roany, Ha
[ymkunckoit mromann B8 Mockse. Cornauenne o6 oTkpeituu Pecro-
pasos B Mockge, noanucaguoe B 1988 r., 3apepunwio 12 jeT yHnopHsix
nieperopopos, Hadatnx JLropaxem A. KoxoHoM — crapuiuM Opejcesa-
TelneMm npasjienus Komianuu "Maxgonanac” Pecropanrc o Kanana
Jlumuren”, crapuum rpeacenaTeneM komnanun "Maxzgonanac” 8 Poccun
u npencenarenem cosera aupexropos 3A0  "Mockea-Makaonaiic”.
[www.mecdonalds.ru/index.html?he_id =331]

Eine Besonderheit der russischen Seite ist die penible Aufzéhlung aller McDo-
nald’s versorgten Stddte. Noch ist die Prisenz nicht allgegenwiirtig und berall
selbstverstindlich.

B Hacrtosuiee Bpems B TpuALaT# ceMu roponax Poccuu: Mockse, Meitu-
wax, Peyrtose, Jwbepuax, Oxpunuoso, Tpouuke, [/Imurpose, Kuuny,
Kpacuoropcke, banammxe, Xumkax, Cepruesom Ilocane, Illesnxoso,
Hapo-®omuncke, [loponscke, Tyuikuno, Konomue, PamenckoM, Inmek-
tpoctanu, Conneuynoropcke, Opexose-3yese, Caukt-IletepOypre, Huk-
neM Hosropoge, Spocnasne, Kasaun, Camape, Hixnexamcke, He6ox-
capax, Pocrtose-na-Jlony, Anbmersencke, HaOepexnnix Hennax, Hoso-
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uepkaccke, Boponeixe, Openbypre, Coun, Caparoge u Ve, — paboraror
145 Pecropanos "Maknonansic". [Wwww.mcdonalds.ru/index. html?he id
=331]
Die Expansionsgeschichte als Qualititsbeweis gibt es natiirlich nicht nur bej
McDonald’s. Sie ist zum Beispiel auch auf den Seiten des Russkoe Bistro, der
Moskauer Antwort auf amerikanisches Fastfood, zu lesen:

Hawa nponyxuus nossunack ua PBIHKE 8 JIeT Hasa U cpasy Hamna cBoux
IIOKIIOHHUKOB  Cpelld MOCKBHYEl M rocreif CTomuubl. [www.rubistro.
ru/company.htm]

ITeproe kade Gruto OTKp®ITO B aBrycre 1995 rona, k KOHIY 1996 roga ux
Crajio yxe 16, a cerogus B Mockse AercTByoT 37 OMCTPO, B HuX
paGotaer Gonee 1000 yenopex. B Tedaenue mecana yeayramu «Pycekoro
Buctpo» Boomssyercs Gosee HOlYMHILTHOHA MOCKBUYEH W  rocreii
CTOMMUREL. 3a JeHp cwvexaetes SO0 Thicsy INpOroB, 10 4 TeICAY I1UTYK
Canaros, BoiMUBaeTca Gosiee 3 ThiCsay TUIPOB KBACA, MEAOBYXH U APYIHX
HAIHTKOB. -[www.7220000.ru/franchisors/084/]

Geht es um sekundire Werte cines Unternehmens, d. h. Werte, mit denen keine
positiven Bewertungen von Produkten, sondern primar Einstellungen gegeniiber
dem Unternehmen gebildet werden, so kann ethnisch-national nach inhaltlichen
Differenzierungen gleicher Wertbegriffe gefragt werden,

Ein préignantes Beispiel fiir das Zusammenspiel der drei oben im Wiirfel (Fig.
6) abgebildeten wertbildenden Dimensionen in Kulturen ist der im Jahre 2002 in
den USA, in Frankreich und in Deutschland untersuchte Wert VERANTWORTUNG
(Maignan/Ferrell 2003; zit. bei Lehtonen 2004). VERANTWORTUNG (responsibi-
lity) ist sowoh! in den USA als auch in Europa ein hoher Wertbegriff und kann
mn der unternehmerischen Kommunikation und AuBlendarstellung weitgehend
gleich verwendet werden. Dennoch gibt es kulturelle Spezifika in der inhaltli-
chen Fiillung des Begriffs. Nach der Rangfolge der Verantwortlichkeiten eines
Unternehmens gefragt, nannten US-Amerikaner und Europder an erster Stelle
die Kunden, dann jedoch differierten die Einschétzungen: Fiir Amerikaner folg-
ten auf Platz zwei die Investoren, dann die Gesellschaft im Allgemeinen und
zum Schluss die Mitarbeiter. Fiir die befragten Deutschen und Franzosen stellt
sich die Reihenfolge umgekehrt dar: Nach den Kunden wird von ihnen die Mit-
arbeiterschaft als zweltwichtigste Bezugsgruppe gesehen, wihrend die Investo-
ren nach der allgemeinen gesellschaftlichen Verantwortung erst am Schiuss ge-
nannt werden (s. Lehtonen 2004, 139),

Da Werte im allgemeinen funktional auf Handlungsentscheidungen und Be-
wertungen ausgerichtet sind (vgl. Lenk 1994, 162: Heydebrand/Winko 1996, 50;
Tondl 1999), konnen solche Unterschiede in der Wertehierarchie, die erst durch
eine Befragung offensichtlich und in threr Differenz bewusst werden, weitrei-
chende Folgen haben, d. h. mit dem gleichen Wert lassen sich diametral entge-
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gengesetzte Entscheidungen rechtfertigen und Handlungen bewerten: Werden
Mitarbeiter zur Wertsteigerung eines Betriebes entlassen oder gar Betriebsteile
ganz geschlossen (Opel, AEG ...}, so kann das von den amerikanischen Befrag-
ten als vielleicht bedauerliches, aber letztlich verantwortungsvolles Handeln
positiv bewertet werden, wihrend es die franzdsischen oder deutschen Befragten
als verantwortungslos verurteilen wiirden. Fiir den Wertbegriff VERANTWOR-
TUNG liisst sich somit zum Zeitpunkt der Untersuchung eine klare, in diesem Fall
kontinentale Differenzierung der mentalen Kultur nachweisen.

Zur Diskursgliederung gehort allerdings auch die Rolle, die der Begriff liber-
haupt im 6konomischen Diskurs spielt, und diese ist wiederum historisch varia-
bel. Zum einen kann sich die begriffliche Fiillung des Verantwortungsbegriffs
andern und sich auch in Europa dem amerikanischen Modell anpassen, wenn
sich bestimmte gesellschaftliche Rahmenbedingungen, d. h. Aspekte der sozia-
len Kultur, indern: im konkreten Fall die Bedeutung von Aktienbesitz fiir die
personliche Altersvorsorge, die in den USA bekanntlich zentral, in Europa bis-
her dagegen marginal ist. Zum zweiten ldsst sich dic Rolle des Verantwortungs-
begriffs in der Unternchmenskommunikation selbst schon als Ausdruck der
JAmerikanisierung® deuten. Das legt zumindest Lehtonen (2004, 133f.) nahe,
wenn er vermutet,

,,dass sich die Wertstruktur des Begriffs soziale Verantwortung in Europa
verdndern wird, und zwar als ein Teilphdnomen des Globalisierungs-
prozesses. Der Wandel ist schon heute sichtbar in der CSR (corporate so-
cial responsibility, H.K.) Berichterstattungen grofler europdischer Firmen,
aber auch in der Tatsache, dass deutlich propagierte Wohltitigkeitsaktio-
nen, die typisch fiir die amerikanische Kultur sind, auch in Europa immer
ofter als Beweise sozialer Verantwortung dargeboten werden! Die ameri-
kanische ,Kultur des Spendens’ verbreitet sich in européischen Firmen
und wird allmihlich die herkémmlichen europdischen gesellschaftlichen
Wertstrukturen und Institutionen ersetzen.*

Die nun folgende Untersuchung hat bewusst internationale Unternchmen zum
Gegenstand. Gefragt ist also nach den ,,petites différences” zwischen den Auf-
tritten der Unternehmen in verschiedenen Lindern. Dabei wurden zwel Unter-
nehmen ausgewiihlt, deren Internetpridsentation einen grundsétzlichen Unter-
schied aufweisen. Beide Unternehmen stehen zwar fiir grofitmogliche Einheit-
lichkeit und Wiedererkennbarkeit, wihrend aber die McDonald’s-Seiten von
Land zu Land eigenstindig gestaltet sind, hat IKEA in aller Welt einen einheit-
lichen Auftritt, d. h. Rubriken, Organisation der Seiten, Layout sind zwischen
Schweden und den Arabischen Emiraten immer gleich. Schafft McDonald’s im
Internet einen Kosmos ,,unendlicher Weiten®, so ist IKEA eine Art ,,fliegendes
Wohnzimmer*, das an jedem beliebigen Ort der Welt unveréndert landet.
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4. McDonald’s

Da die Internetauftritte von McDonald’s kein einheitliches Design aufweisen,
lasst sich die unterschiedliche Kommunikation von Werten bereits am Aufbau
der Seiten erkennen. Werthaltungen werden besonders auf der Seite der McDo-
nald’s-Corporation hervorgehoben [www.mcdonalds.com], in der das Hauptme-
nil in einer Linie mit ,, About McDonald’s*, »Investors®, »Franchising®, »INEWS*,
»Careers“ auch die Rubrik »Our Values* aufweist. Auf der Seite von McDo-
nald’s-USA heiBt die entsprechende Rubrik »Good works®”, Sje enthilt die
Unterkategorien »Balanced, Active Lifestyles*, »Community*, »Environment®,
»Responsible Purchasing”, | U.S. Corporate Responsibility Report“. Die Wert-
orientierung mit dem Wert VERANTWORTUNG wird auf der Hauptseite normativ
gefordert: ,,We all have a duty to act responsibly. To do good (..)" [www. me-
donalds.com/usa/good.html]. Werte werden zwar auch auf den slavischen Seiten
umfangreich benannt, jedoch in Unterkategorien und ohne das Schlagwort
»Wert“ 0.4. Auf der russischen Seite findet sich die Kategorie ,,Makdonalds i
ob$¢estvo™ unter »Principy raboty®. Auf der polnischen Seite gibt es die speziel-
len Kategorien ,Srodowisko“ und ,,Spoteczno$é lokalna* im Rahmen der Rubrik
,»O firmie“. Auf der tschechischen Seite fiihrt die Rubrik ,Informace 0 Mcdo-
nald’s* zu ,,Environmentdlni program™ und ,,Ronald McDonald Charity“, und
die Rubrik ,, Akce* fiihrt in die Welt von McDonald’s als Freizeitanimation, die
sich mit karitativem Engagement verbindet:

McDonald's, to nejsou jen restaurace, hamburgery nebo hranolky.
McDonald’s dnes predstavuje pfedevsim skvélé akee s fadou vyhod a
Spoustou zdbavy. A nejen to. Nagimi aktivitami chceme i pomdhat tém,
ktefi to potfebuyi. [Www.mcdonaIds.cz/akce/]

Gemeinsam ist allen europiischen Seiten die Propagierung von vier produktbe-
zogenen Werten (Grundprinzipien), d. h. Werten im Sinne von positiven Pro-
duktmerkmalen, die den Status von Waren haben: ,»Qualitiit, Service, Sauber-
keit, giinstige Preise. Diese vier Grundprinzipien sind zum Teil unterschiedlich
positioniert. Auf der deutschen und Osterreichischen Seite gehdren sie zur ,,Pro-
duktqualitit“, In Deutschland, Russland und Tschechien sind sie Merkmale des
Wertes ,,guter Gastgeber®, finden sich auf der tschechischen Seite aber auch im
Zusammenhang mit dem Quantititstopos und — dort explizit hervorgehoben —
unter der Rubrik »Aufgaben des Unternehmens* (,,z4sady podnikani®).

Das weltweite Erfolgsrezept von McDonald’s lautet QSSP: Qualitit, Ser-
vice, Sauberkeit und Preiswiirdigkeit. [www.mcdonalds.at/ html/company/
qualitaet/start.htm]]

(..) als guter Gastgeber heiit unsere Forme] QSS&P: beste Qualitiit,
schneller Service, absolute Sauberkeit und glinstige Preise. [www. mcdo-
nalds.de/html/company/ueber_uns/start. htm]]



Unternehmensphilosophien 169

V soudasné dob& je v Ceské republice 71 restauraci, z toho je 39
mimopraZskych. VSechny jsou zaloZené na shodnych zésadach, jimiz jsou
kvalita, obsluha, Cistota a pfiméfené ceny. VSechny maji jediny cil —
obslouzit zékaznika k jeho upiné spokojenosti. [www. mcdonalds.cz/ in-
formace/]

V «MakaoHanac» ojHa Lellb — MOJHOCTBIO YAOBICTBOPUTD [IOTPEOHOCTH
Hamux nocerutelied. (...) A dopMyna JUid IOCTHXECHHS DTOH LIEAH — OJiHA
nasaas Qopmyna «Maknosanacy: KKY u Jl, yro osuausaer Kauecrso,
Kynetypa obcnyskusanus, Hucrora u JloctynHocts. [www.mcdonalds.ru/
index.html?he_1d=345]

Nur auf der deutschen Seite sind die vier Grundprinzipien mit Attributen verse-
hen, mit denen semantische Einschrinkungen erzeugt werden, die sich mit ande-
ren inhaltlichen Fiillungen der Wertbegriffe vergleichen lassen. So wird im
Deutschen attributiv die Schnelligkeit des Service hervorgehoben, wihrend auf
der tschechischen und russischen Seite besonders FREUNDLICHKEIT, HOFLICH-
KEIT und FROHLICHKEIT zum Service gehoren. Auf der russischen Seite geht es
um ,,beicTpoe u apyxenrobHoe obciyxusanue” und darum, dass unter giinsti-
gen Preisen nicht nur niedrige Preise zu verstehen sind, sondern auch:
APYXKeOOHbIi [EPCOHAN, YMCThIE PECTOpaHkl, OBICTPOE M TOYHOE OOCITYXH-
BaHue M Becenyto armocdepy!” [www.medonalds.ru/ index.html?he_id =345].
Ganz besonders aber wird Hoflichkeit auf der tschechischen Seite als Inbegriff
von Service geschen:

Heslem McDonald’s™ je «tak trochu jina restaurace». Vedle spolehlivé
kvality produktl za pfimé&fené ceny a Cistého prostiedi zde zakaznik na-
lezne 1 ochotnou a pohotovou obsluhu, pro kterou jsou ismév a slova jako
«dobry den», «na shledanoun, «prosim» a «d€kujeme» samoziejmosti.
[www.macdonalds.cz/informace/info_mcd/zasady_podnikani.shtml]

Eine herausragende Rolle unter den produktimmanenten Werten spielt auf der
Seite von McDonald’s-USA der Wert SICHERHEIT: ,,At McDonald’s, nothing is
more important than the safety of our customers and our employees* und: ,,Mc-
Donald’s leads the industry in food safety. [www.mcdonalds.com/usa/ good/
products.html]. Bei mcdonalds.ru ist SICHERHEIT unmittelbar ein Aspekt der
Produktqualitit und taucht an verschiedenen Stellen zusammen mit QUALITAT
auf. Hervorgehoben werden ,,xauectBo, kotopomy posepsator und ,6ezonac-
HOCTH IHTAHMS ¥ KOHTPOJIb Kayectsa numu’ [www. medonalds.ru/ index.html
7he 1d=346]:

KayecTBO Bcerga O3HAyano NPelOCTaBICHHE IMOCCTHTEIAM HPOJYKTOB,

NPUrOTOBJICHHBIX M3 JIYHMINMX HHIPEJMEHTOB, B COOTBETCIBMH CO CTPO-

IHMM CTAHAAPTAMH M [POBEPCHHBIMU TEXHOIOIHICCKUMH NPOLELYPAMH,

Garojapa 4eMy Hamid [TOCETUTEIH 110Jty4aloT 0e301acHY0, 3/10POBYIO H
BKyCHYIO nuuty. [www. mcdonalds.ru/index htmi?he_id=345]



170 Holger Kufle

Der sekundére Wert VERANTWORTUNG, der keinen unmittelbaren Produktvorteil
fiir den Verbraucher darstellt, den das Unternchmen aber fiir sich als positive
Eigenschaft beansprucht, driickt sich in der Dokumentation okologischen und
sozialen Engagements aus. Okologie wird besonders auf den westeuropdischen
Seiten als Unternehmenswert propagiert. Auf der amerikanischen Seite gilt als
wichtiger Wert vor allem auch ,animal welfare*. Gegen das Image des Ver-
schwenders und Verschmutzers werden als Leitprinzipien der Kette die Miill-
vermeidung, Wiederverwendung und Wiederverwertung (reduce, reuse, recycle)
behauptet. In Tschechien bringt es McDonald’s sogar bis zum Vorbild in Sachen
Okologie:
Kdo z nas nemd rad pfirodu? Ale ruku na srdce, stardme se viichni o nase

zivotni prostiedi tak, jak se o to sna% McDonald's™ viude na sv&ts?
[www.macdonalds.cz/informace/]

Auf der deutschen und der russischen Seite ist wiederum die Riickkopplung an
eines der vier Grundprinzipien, nimlich die Sauberkeit, bemerkenswert: Okolo-
gie ist letztlich eine Form von Sauberkeit und Papier aufsammeln auf Parkplit-
zen Okologisches Engagement:

Ein wichtiger Bestandteil des McDonald’s Umweltmanagements sind die
Mitarbeiter. In umfassenden Schulungen erfahren sie alles Wissenswerte
zum Umweltschutz. (...) RegelmiBig sammeln die Mitarbeiter achtlos
weggeworfene Abfille rund um das Restaurant ein und fiihren dies der
Wiederverwertung zu. (...) Da ein sauberes Stadtbild sehr in unserem Inte-
resse liegt, unterstiitzen wir héufig ,Saubere-Stadt-Aktionen*. [Www. mc-
donalds.de/htm}/ company/umwelt/kommunikation.html]

Uucrora ABIWIACHE  OMHUM M3 OCHOBHBIX HIPHHIMIIOB  paloThI
«MakzoHanac» co BpeMeHM OTKpPBITHS nepeoro pecropana Pes Kpoka.
310 03HAYAET OE3YKOPH3HEHHYIO YHCTOTY BCEX MOMENICHHIT — OT KYXHH U
3108 10 TyalneToB n mapkoskd. ITatpynu mo yGopxe mycopa na npu-
JIeralolel TeppUTOpuU JeiCTBOBAM € caMoTro Havalia, u CEroJlHA PecTo-
PaHbl IDHHHMAIOT aKTHBHOE Y4acTHE B paboTe MECTHBIX OpraHH3aLuii no
3ALUATE  OKPYKAIOWICH CPE/bI, 4YACTO CHOHCHPYS KaMIAaHUH 110
nepepabotke 0TX00B. [www.mcdonalds.ru/index. Html ?he 1d=345]

Besonders auf der USA-Seite hat man den Eindruck, auf die Homepage ciner
Nichtregierungsorganisation, der Diakonic oder aber des Gesundheitsministe-
riums gelandet zu sein. Aktives, gesundes Leben (balanced, active lifestyles),
Gesellschaft und Umwelt sind die groBien Themen von McDonald’s UUSA: Ne-
ben der Kinderhilfe, die international ist, gilt der Katastrophenhilfe besondere
Aufmerksamkeit (Hurrikan- und Tsunamiopferhilfen werden alle einzeln aufge-
listet). Vor allem aber wird McDonald’s als integraler Bestandteil urbaner Ge-
sellschaften konstruiert, um nicht zu sagen, als stddtische Institution:
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McDonald’s in the community means jobs for local residents, opportuni-
ties for local suppliers, and revenues for local projects and services. Our
restaurants are often key clements in neighborhood stability and revitaliza-
tion. [www.mcdonalds.com/usa/good/community . html]

Auf den europiischen Seiten ist dieses Pathos wesentlich zuriickgenommen,
wenn auch auf der deutschen Seite zum Beispiel der Spruch: ,,Wir wollen der
Gesellschaft einen Teil dessen zuriickgeben, was wir von ihr bekommen haben*
[www.mcdonalds.at/html/company/engagement/start.html] zitiert und auf der
russischen Seite gesagt wird: “/lns komnanun "MakaoHanac" akTUBHOE yyacTHe
B JKM3HM OOIIECTBA — HE MPOCTO TPAAHLMA, HO M TOT [PHHIMIL, HA KOTOPOM
ocHOBbIBaercs paboTa BO BCeX OTHAeNeHMAX KomnaHuu.” [www.mcdonalds.ru/
index.html?he id=331] Darauf folgt dann noch eine Auflistung konkret durch-
gefihrter karitativer Projekte.

Zusammenfassend zeigt der Vergleich die folgenden Ergebnisse:

1. Auf den slavischen Seiten ist dic Expansion des Unternchmens ein
hervorgehobenes Qualitdtsmerkmal.
2. Die internationale und die US-amerikanische Seite profilieren die

Wertorientierung in einer grundsitzlich wert-zweckorientierten Ar-
gumentation. Demgegeniiber ist besonders die Priisentation auf der
russischen Seite stirker zweckorientiert (s. auch die entsprechenden
Beispiele in Abschnitt 2.).

3. Wihrend auf der US-amerikanischen Seite unter responsibility beson-
ders Aktivititen im sozialen Bereich gemeint sind und die Unterneh-
mung als ,,6ffentliche Institution” présentiert wird, wird auf der deut-
schen, tschechischen und polnischen Seite sehr viel Aufmerksamkeit
jeweils dem okologischen Engagement des Unternehmens gewidmet.
Auf der deutschen und russischen Seite wird dieser sekunddre Wert
mit dem primiren produktbezogenen Wert SAUBERKEIT verbunden.

4. Unter den produktbezogenen Werten ist auf der russischen und tsche-
chischen Seite HOFLICHKEIT als Qualititsmerkmal hervorgehoben.
Auf der russischen Seite gibt ¢s eine unmittelbare Verbindung von
QUALITAT und SICHERHEIT.

5. IKEA

Dass die homogene IKEA-Welt an verschiedenen nationalen Standorten leicht
unterschiedlich organisiert sein kann, haben vor einigen Jahren Fleischer/
Uscinowicz (2003) am Vergleich des polnischen und deutschen IKEA-Katalogs
2000 gezeigt. Sprachlich und textuell weist der polnische Katalog dieses Jahres
eine Polonisicrung von Anglizismen (ebd., 200), eine gegeniiber dem deutschen
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Katalog grofere Zuriickhaltung gegeniiber Humor und narrativen Formen und
die Bevorzugung normativer Darstellungen auf (ebd., 204f). Bei den kommu-
nizierten Werten bemerkten Fleischer/Uscinowicz eine Profilierung von FAMI-
LIE im polnischen Katalog, wo im deutschen von »HFreunden und ,,Zusammen-
leben” die Rede ist (ebd., 199). Diese Unterschiede konnen sich im Laufe der
Zeit allerdings verdndern oder ganz aufgehoben werden. Im Katalog 2000 wurde
zum Beispiel polnisch geduzt, deutsch hingegen gesiezt (ebd., 195). Heute hat
sich der Duzton auch in der deutschen IKEA-Welt ausgebreitet.

So wie mit den Katalogen wird auch im Internet eine einheitliche IKEA-Welt
konstruiert, deren Differenzierungen en detail zu suchen sind. Nur auf der russi-
schen Internetseite wird zum Beispiel noch das ,»Prinzip Mébelhaus* erklirt:

Mb1 nemoucTpUpYEeM Ham 4CCOPTUMCHT B HHTEpbepax. DTO HACTOALIHE
komHatel 0T MKEA. Coscem He 06s3arensho MPHE3XKATh K HAM HMEHHO 32
noxkynxkamu. Ilpuxoante npocro HOCMOTPETh. MBI nojckaxeM Bam
HEOKHIAHHBIC PCUICHHS W NPEMIOKHM Maccy UHTCPECHBIX Mpell yis
Baiero  jpoma. AbconwtHo  Gecruiatho! [www.ikea.com/ms/ru_RU/
about_ikea/our_vison/how.html]

Auch fehlt auf der russischen Seite noch eine Einfithrung in die IKEA-Frleb-
niswelt, die mit Restaurants und Spielecken fiir Kinder dazu einlddt, seine Frei-
zeit im Mobelhaus zu verbringen: deutsch: »Finkaufserlebnis®, tschechisch:
»Cely den v IKEA?*, polnisch: »zakupy w IKEA“,

Auf den slavischen Seiten sind »preispolitische Erkldrungen® eingeschoben,
auf die auf der deutschen Seite weitgehend verzichtet wird, vgl. (Zusitze kursiv
hervorgehoben):

Es ist leicht, schane, aber teure Mobel zu entwerfen. Schwieriger hingegen
ist es, schone und qualitativ hochwertige Mgbel herzustellen, die nicht viel
kosten. [www.ikea.com/ms/ngE/abouthikea/our_vison/better_life.html]

Vyrabét drahy ndbytek neni nic sloitého. Vyrobce na jeho vyrobu
vynaloZi velké ndaklady a nechd zakaznika, aby je zaplatil Vyrobit krasny,
trvanlivy a pfitom levny nabytek u¥ tak snadné neni. [www.
ikea.com/ms/cs_CZ/about_ikea/our_wvison/betterw_life.html]

Nie jest trudno produkowaé drogie meble. Wystarczy wydac pieniqdze i
czekac az klienci za nie zaplacq. Produkowanie pigknych, wytrzymatych
mebli po niskiej cenie nie jest proste. [www.ikea.com/ms/pl PL/
aboxlt_ikea/ourmvisGn/better_life.html]

CoBceM HetpyaHo Bblmyckats AOPOTYI0  KavecTBeHHyr MeGenb. /s
INMO20 HYHCHO EKNIOHANTL 8CE 3AMPAMBL 6 CHIOUMOCHIb mosapa. I'opazno
TPYIHEE BBIIYCKaTh TaKylo e KaueCTBEHHYI0 Meben 1o 6ojiee HH3KHM
LeHaM. [Www.ikea.com/ms/ru_RU/aboutjkea/ our_vison/better_life html]
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Die folgende genaue Erkldrung, warum IKEA durch die Beteiligung der Kunden
an der Abholung und am Zusammenbau der Ware so giinstige Mobelpreise hat,
findet sich nur auf der russischen Seite:

MBI HE npsuYeM CTOMMOCTb TPAHCHOPTHUPOBKH B LEHY HAIIMX WM3JEIU,
Kak 710 obpluHo ObiBaeT B cayuae "OeciviatHod poctaBku”. MebGenp B
IJIOCKOM YIAKOBKE JErKO MOTPy3UTh M JOCTaBMTh JOMOH CaMOCTOsl-
teasdo. Cobpark Takyio mebellb TOXKE HE COCTaBUT 00nblIoro Tpyna. Bel
Aesaere IT0 CaMM, 8 HaM He NPUXOJUTCA OIUTauMBaTh TPyA paboTHHKA
mebenpHoil  pabpuxu., [www.ikea.com/ms/ru_RU/about_ikea/our_vison/
better life.html]

Anders als bei McDonald’s ist die Rubrizierung auf allen nationalen Seiten
gleich. Die Selbstauskunft des Unternchmens ., Uber Ikea“ weist immer vier Ka-
tegorien auf: ,,Unsere Vision®, ,,Im Laufe der Zeit®, , Daten&Fakten®, , Katalog-
bestellung®. Das Schlagwort ,,Vision* findet sich auch im Tschechischen (,,NaSe
vize”) und Polnischen (,,Nasza wizja”), im Russischen hingegen weniger pathe-
tisch als ,,Hawu Barmsaau®. Der dort formulierte Anspruch ,,Ein besserer Alltag®,
,Lepdi kazdodenni Zivot“, ,Lepsze codzienne zycie” ist im Russischen als Vor-
schlag formuliert: ,Kak caenath xkusup nyqie”. Zwar soll hier nicht nur der
Alltag, sondern gleich das ganze Leben besser werden, aber das hat wahrschein-
lich mehr klangliche als inhaltliche Griinde. Im Text heiBt es dann auch:
., JI3MEHUTH K JIyuIIeMy [IOBCEJHEBHYIO XKH3Hb HPOCThIX Moaei”. Zur ,,Vision®
gehort die Behauptung ,,Ein bisschen anders™ zu sein. Im Tschechischen und
Polnischen wird das als Antwort auf eine potenzielle Frage formuliert —,,V ¢em
jsme jini“, ,,Czym si¢ ré6znimy” — und im Russischen auf die Erklarung von Be-
sonderheiten reduziert: ,,Yto ocobennoro B MKEA?“ Unter Andersheit oder
Besonderheit ist immer dic Verbindung von Auswahl, Design, Funktionalitét
und niedrigem Preis gemeint, die zusammen als ,,unsere Geschéftsidee, tsche-
chisch: ,,nase obchodni myslenka”, polnisch: ,nasz wizerunek” bezeichnet wer-
den. Im Russischen allerdings fehlt dieser Ausdruck; vgl.

Inne sklepy oferuja albo szeroki wybor, albo dobre projekty i funk-
cjonalnos¢, albo niskie ceny. My oferujemy to wszystko. Taki jest nasz
wizerunek. [www.ikea.com/ms/pl_PL/about_ikea/our_vison/ how.html]

Jpyrue npeujiarator BaMm jau0o MMPOKHH acCOPTUMEHT, JAUOO OTIMYHBINA
auzaiin, 1ubo HM3KMe LeHbl. Mbl npejyiaracM Bee 5To BMecTe, [www.ikea.
com/ms/ru_RU/about _ikea/our_vison/how.html]

Der Verzicht auf die Bezeichnung einer allgemeinen ,Idee* ist auch in anderen
Passagen der russischen Seite zu beobachten. Heiflit es beispielsweise im Deut-
schen, Tschechischen und Polnischen: ,,Unser Geschift basiert auf der Partner-
schaft mit unseren Kunden®, ,NaSe obchodni idea zaloZena na partnerském
vztahu se zakaznikem*, ,Nasz pomyst polega na partnerstwie z klientem”, so
wird im Russischen der Kiufer in der Form einer Handlungsaufforderung direkt
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angeredet: ,,Ham momoraere Bbl —— Haium noxynarenu.* In der Stellungnahme
des Konzernchefs, die auf der deutschen und der russischen Seite iibersetzt ist,
fehlt im Russischen der folgende Passus, in dem die ,,Geschiftsidee direkt be-
nannt und mit sozialen Werten verkniipft wird:

Und vor allem braucht man eine Vision, eine Geschiftsidee und Werte,
die unsere Maflnahmen auf diesem Gebiet deutlich unterstiitzen. Hier liegt
auch der groBte Vorteil von IKEA. Unsere Vision ist es, den vielen Men-
schen einen besseren Alltag zu schaffen. Wir haben eine Geschiiftsidee,
die auf niedrigen Preisen und Kosteneffizienz basiert. Und wir haben Wer-
te, die ein bescheidenes, kostenbewusstes und mitmenschliches Verhalten
fordern, [www.ikea.com/ms/deMDE/ab0ut_ikea/social_environmental/
presidents message.html]

Zentrale primdre Werte, die als Produktmerkmale verkauft werden, sind
SCHONHEIT und QUALITAT. Auf der tschechischen, polnischen und deutschen
Seite wird QUALITAT allerdings kaum direkt benannt, sondern in engeren Begrif-
fen wie z.B. ,,Funktionalitit* oder , Haltbarkeit* mitbezeichnet; z.B. indem ein
»breites Sortiment formschéner und funktionsgerechter Einrichtungsgegenstin-
de* angepriesen wird —~ tschechisch: ,»Siroky sortiment zafizeni doméacnosti s
dobrym designem a funkci®, polnisch: ,,szeroki wybér dobrze zaprojektowanych
1 funkcjonalnych mebli“. Auf der russischen Seite tritt QUALITAT dagegen nicht
nur als direkt benannter Wert auf, sondern ist gegeniiber den deutschen, tsche-
chischen und polnischen Seiten oft eine Hinzufiigung. ,,Schone Einrichtungsge-
genstinde®, ,domdcnost s krasnym designem* und ,Jladnie zaprojektowane
meble* heifit in der russischen Version ,kauecTBeHHAas M CTHIBHAS Mebenn,
Und dass IKEA an allem spart, ,nur nicht an Ideen* (,dobré napady*,
»pomysty®) wird im Russischen um QUALITAT erginzt: ,, Takas sxoHomMus He
AODKHA CKa3blBATBCA HM HA HIEAX N0 pa3paboTKe H3fenus, HH Ha ero
kavectse.” QUALITAT kann im Russischen sogar SCHONHEIT ersetzen: »Schone
und qualitativ hochwertige Mébel®, | krasny, trvanlivy nabytek“ oder ,,produ-
kowanie pigknych, wytrzymalych mebli“ bedeutet auf der russischen Seite:
»»BBITYCKaTh KaU€CTBEHHYI0 Melbejin™,

Nicht weniger wichtig als SCHONHEIT und QUALITAT ist der primére pro-
duktbezogene Wert des GERINGEN PREISES. Dieser Wert wird auf der tschechi-
schen und polnischen Seite gegeniiber der deutschen verstirkt hervorgehoben.
Auf der deutschen Seite geht es um Preise, ,die so glinstig sind, dass moglichst
viele Menschen sie sich leisten konnen”. Auf der tschechischen und polnischen
Seite wird hinzugefligt, dass nach dem Kauf noch Geld fiir anderes librig bleiben
soll: ,,ceny tak nizké, aby si ho mohlo dovolit co nejvice lidi a JeSté jim zbyly
penize na néco daldiho; ,,w takiej rozpigtosci cenowej, by jak najwiecej ludzi
moglo sobie na nie pozwolié, nie ryzykujac wydaniem wszystkich swoich
oszczednosei®.
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Die Preisgestaltung wird in der IKEA-Unternchmensphilosophie unmittelbar
mit einem sekundiren Wert verbunden, der weitestgehend als SOZIALE GERECH-
TIGKEIT bezeichnet werden kann. Es wird eine klare Wertorientierung formu-
liert; Man arbeitet nicht fiir ,,einen kleinen Kreis Wohlhabender, sondemn hat
sich ,,auf die Seite der vielen Menschen gestelit”. Im Tschechischen und Polni-
schen steht IKEA sogar auf der Seite der Mehrheit: ,,IKEA (...) postavila se na
stranu vét8iny*, ,,postanowilismy pracowac dla wigkszosc1.” Auf der russischen
Seite wird nicht quantitativ, sondern qualitativ argumentiert. Es wird nicht be-
hauptet, dass IKEA die Mehrheit der Bevolkerung bedient, wichtig ist, dass es
sich um keine Einrichtung fiir ,,ncue Russen“, sondern fiir ,,einfache Leute™
handelt: ,,FI3MeHUTh K Iy4IIeMY HOBCEHEBHYIO MH3Hb HPOCTBIX JII0HEH — BOT
riaBdas ueab Beedl Hawed paborbl.” Und noch etwas ist anders: Wihrend
,,schones Design auf der deutschen, tschechischen und polnischen Seite ,,meis-
tens® (,,vét§inou”, ,,czgstokro¢) nur von Wohlhabenden genossen werden kann,
gilt dasselbe auf der russischen Seite mit zeitlicher Eingrenzung fiir die ,,moder-
ne Welt”: ,,B coBpeMEHHOM Mupe OCHOBHAs 4acCTh Ka4CCTBEHHOH M CTHJIBLHOMH
mebenu npeHa3HadeHa JHIb Ul Y3KOro Kpyra coctostelbhbix auu.* Im his-
torischen Riickblick — ,,Unsere Wurzeln®, ,,NaSe dédictvi®, ,Nasze dziedzict-
wo*, ,,Hawe Hacnenue* — , der dritten Kategorie innerhalb der ,,Vision®, wird in
der deutschen, tschechischen und polnischen Version an den schwedischen
Wohlfahrtsstaat erinnert, der gewissermaBen das politische Vorbild der sozialen
Mission von IKEA darstellen soll:

IKEA wurde in einer Zeit gegriindet, als Schweden zu einem Paradebei-
spiel eines sozialen Wohlfahrtstaates wurde, in dem man sich um Wohl-
habende und Armere gleichermallien sorgte. Auch das passt zu unserer
IKEA Vision: Denn um den viclen Menschen einen besseren Alltag zu
schaffen, mochte IKEA seine Kunden als Partner gewinnen. [www.ikea.
com/ms/de_DE/about_ikea/our vison/heritage.html]

Die gleiche Argumentation, die zu einem weiteren Wert, PARTNERSCHAFT zwi-
schen sozialen Gruppen, hinfithrt, wird auf der tschechischen Seite mit werten-
den Attributen noch verstirkt: , potiebuje, aby zédkaznici nebyli jen obyejnymi
zdkazniky, ale skuteénymi partnery”. Im Russischen fehlt dagegen der ganze
Passus zu Wohlfahrtsstaat und Partnerschaft. Stattdessen wird an dieser Stelle
ausfiihrlich die Firmengeschichte dargestellt.

Weniger wertorientiert als auf der deutschen, tschechischen und polnischen
Seite wird auf der russischen schon gleich zu Anfang der ,,Vision argumentiert.
In den oben bereits zitierten Beispielen wird der Wert PARTNERSCHAFT einge-
fithrt; ,,Unser Geschift basiert auf der Partnerschaft mit unseren Kunden.* Auf
der russischen Seite wir der Wert vermieden — , Ham nomoraere BBl — Hallld
nokynaresm — und am Schluss niichtern der dkonomische Nutzen der Zusam-
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menarbeit resiimiert: ,Mbl nemaeM wacTe paboThl, BE jenaeTe 4acTh, a B
pe3yabTaTE Mbl BMECTE DIKOHOMUM HEHBIH'".

Die gleiche Betonung der Zweckorientierung auf der russischen IKEA-Seite
ist auch beim Vergleich der deutschen und russischen Version der Stellungnah-
me des IKEA-Konzernchefs zu beobachten. Im Deutschen heifit es:

Wenn wir Ressourcen effizient nutzen, Energie sparen, die Arbeitsbedin-
gungen bei unseren Lieferanten verbessern und dadurch die Motivation
der Mitarbeiter steigern, lassen sich auflerdem Kosten sparen, was wieder-
um unsere Geschiftsziele unterstiitzt. [www.ikea.com/ms/de DE/ about
ikea/social environmental/presidents message. html]

Im Russischen wird im gleichen Text die Zweckorientierung durch die mehrfa-
che Hervorhebung von Begriffen wie , Effektivitit und »Effektivititssteige-
rung verstérkt:

[Ipu pasymrom monxoge 3aGota o6 okpyxaromieit cpefie M TBRepHas
TPAXKAANCKAR MO3ULMSA OKa3hIBAIOT ONAronpusTHOE BO3IEHACTBHE HA
Ousnec. KakuM o6pazom? Bo-nepsbix, Hanim NOKYnaTeNnd OyyT yBepeHkl,
TO HUMCIOT JEIO C KOMIAHHEH, KOTOpas pasienseT WX B3IVSAbl U IeH-
HOCTH. BO-BTOPBIX, Mbl CMOMEM IOBBICHTH YKOHOMHMECKYIO s dexTun-
HOCTb. D PEKTHBHOE HCTIONB30BAHUE PECYPCOB M CHIPbS, SKOHOMUS IHEp-
THH, yIyqlUICHHE YCIOBUH TPya HAIUMX NOCTABLUIMKOB H, CAEA0BATCIbHO,
MPUBJIEICHIE OOMBIICTO KOJIHYECTBA 3AHHTEPECOBAHHAIX PAGOTHHKOB —
BCE 3TO CHM3HUT 3aTPATHI, & 3HAYNT, OYJAET BLIFOAHO I HALIEIO GH3Heca,
[www,ikea.com/ms/ru_ﬁRU/aboutMikea/social__environmental/presidents_
message. html]

Der Vergleich zeigt, dass die russische IKEA-Seite die grofiten Differenzen
aufweist. Wie schon bei McDonald’s ist die Prisentation hier ,.kapitalistischer*
als auf den analogen deutschen, tschechischen und polnischen Seiten. Im einzel-
nen kann festgehalten werden:

I. Im Russischen fehlt der Rekurs auf eine explizit so bezeichnete ,.Ge-
schiftsidee” (ungeachtet des beriihmten Werbeslogans Ecmb Hoes —
ecmov HKEA).

2. Wertbegriffe wie PARTNERSCHAFT werden auf der russischen Seite ver-
mieden.

3. Auf der russischen Seite ist die Verkniipfung von Preispolitik und GE-
RECHTIGKEIT zuriickgenommen.

4. Bei den produktbezogenen Werten wird auf der russischen Seite beson-
ders mit QUALITAT argumentiert.

Die Unterschiede in den Prisentationen sind natiirlich fein, aber sie machen die
IKEA-Welt Russlands etwas niichterner, lassen sie ,realistischer’ erscheinen.
Vielleicht ist es kein Zufall, dass auf der deutschen, tschechischen und polni-
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schen Seite zum ,besseren Alltag” die Verwirklichung von ,,Tradumen® gehort,
wihrend im Russischen nur von ,,Gewohnheiten, ,,Geschmack®, ,Bediirf-
nissen’‘ und ,,Finkommen‘ die Rede ist, auf die ,,Triume** also verzichtet wird:

Wir haben uns auf die Einrichtungswiinsche von Menschen in der ganzen
Welt eingestellt. Menschen mit unterschiedlichen Bediirfnissen, Vorlie-
ben, Triumen, Anspriichen ... und Geldbeuteln. Menschen, die ihr Zuhau-
se verschonern und damit einen besseren Alltag schaffen mdchten.
[www.ikea.com/ms/de DE/about ikea/our vison/better life.html]

Musi proto reagovat na potieby lidi na celém svét€, lidi s riznymi
potiebami, vkusem, sny, aspiracemi... a finanénimi moZnostmi. Lidi, ktefi
si chtéji vylepsit sviyj domov a tim i kaZdodenni Zivot. [www.ikea.com/
ms/cs_CZ/about_ikea/our vison/better_life.htmi]

Oznacza to odpowiadanie na potrzeby ludzi na calym $wiecie. Ludzi o
wielu réznych wymaganiach, gustach, marzeniach, aSplrac:}ach 1 ..
portfelach. Ludzi ktorzy chea ulepszy¢ swoje mieszkanie i poprawi¢ swoje
codzienne zycie. [www.ikea.com/ms/pl_PL/about_ikea/our vison/better
life.html]

BoT moyeMy MbI MPOH3BOIMM MeOeib Al JIojei ¢ pPasHBIMU HPHBBIY-
KaMu, BKYCAMH, 3alpocamd W YpOoBHeM Joxona. [Uis BcexX MenarouMx
c/leaTh CBOM QoM Oojlee YIOTHBIM, YIOOHBIM M KpacuBbiM. [www.lkea.
com/ms/ru_RU/about_ikea/our vison/better life.html]
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