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Abstract: This paper examines company names from a pragmatic point of view and
focuses on their functions in different local and socio-cultural contexts. A company
name has to fulfil many functions, among them identification, distinction, protection
and promotion. The latter function is of special relevance, since the world of today is
a consumer culture, where many activities in business and even in personal contexts
have to some extent been influenced by promotional concerns. The promotional
function of company names can be realised by different naming strategies, including
linguistic form and graphic design. In recent years, however, studies of cultural, social
or emotional values of names have gained in importance. The name is seen as reflecting
sets of common values that are connected with the environment in people’s minds, thus
maintaining a certain ‘we-feeling’. This can, for example be achieved by the inclusion
of locations as elements of company names. The name is linked to a particular region
and thus connotes the company’s origin, traditions and scope of business or personal
attachment to a certain place. Based on the 2007 lists of the top 100 companies, ranked
by revenues, in Central Germany (Mitteldeutschland) and Lower Saxony (Niedersach-
sen), the present study aims at a more systematic description of regional connotations of
company names, which are especially frequent in the eastern part of Germany. Possible
explanations for this situation will be offered and discussed with respect to factors such
as economic motivation, historical background, local culture and global competition.

1 Vorbemerkung

Unter den Bedingungen der weltweiten Verflechtung der Markte gewinnt
Regionalitdat zunehmend an Bedeutung. Regionalitdt bedeutet Herkunft,
Verwurzelung und damit auch Einzigartigkeit. Das heutige Europa wird
vielfach als , Europa der Regionen” und , Europa der kulturellen Vielfalt”
(ELLER et al. 2008, 9) definiert, womit zugleich die Briicke zur linguisti-
schen Vielfalt geschlagen ist. Mit der Sprache und ihrem Bestand an Eigen-
namen kommen die gefithlsmafiigen Bindungen an geografische Regio-
nen erst richtig zum Vorschein. Eigennamen reflektieren in besonderem
Mafie die Identitdt und Individualitdt von Namentragern. Im Mittelpunkt
der vorliegenden Untersuchung stehen Firmenamen, denn sie gehdren zu
den vergleichsweise wenigen selbst gewéhlten Namen und bilden damit
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ein wichtiges Mittel zur Selbstdarstellung und Charakterisierung. Ein ge-
nauer Blick auf diese Namengruppe macht sichtbar, was die Offentlichkeit
oft nur fliichtig wahrnimmt: Firmennamen widerspiegeln gesellschaftli-
che Prozesse und Auffassungen, mitunter auch regionale Besonderheiten
sehr deutlich, da sie bewusst zur Erzielung eines bestimmten Effekts oder
als Ergebnis eines bestimmten Selbstverstandnisses des Namentréagers ge-
wahlt werden (Kog 2002; BErcien 2005, 2009). Seit einigen Jahren ldsst sich
eine starkere Tendenz hin zur Verwendung von regionalen Elementen als
Bestandteile von Firmennamen beobachten. Auf der Grundlage von Bei-
spielen aus den verdffentlichten Ranglisten der 100 grofiten Unternehmen
in Mitteldeutschland werden in der vorliegenden Untersuchung regio-
nale Namenelemente analysiert und miteinander verglichen, Antworten
auf die Frage gesucht, warum mitteldeutsche Unternehmen weitaus mehr
regionale Elemente in ihren Namen aufweisen als z. B. Unternehmen in
Niedersachsen, mogliche Griinde fiir das haufige Auftreten des Namen-
elements Mitteldeutschland diskutiert und Konsequenzen fiir seinen Status
als Marke abgeleitet.

2 Name und Region

Bis etwa Mitte des vergangenen Jahrhunderts war die Geschichte eines
Unternehmens untrennbar mit der Geschichte einer bestimmten Region
verbunden. Die Geschichte der Ford Motor Company ist zum Beispiel
ohne die Einwanderungswellen aus Europa in den Mittleren Westen der
USA als Folge der beiden Weltkriege undenkbar. All dies ging mit dem
wachsenden Erfolg des Unternehmens ein in die konnotative oder nach
Herstart (1985) zweite Komponente der semantischen Motivation des
Firmennamens. Der Name Ford stand nicht nur fiir Innovation, Prestige,
Macht, sondern auch fiir die Region, die mit ihren humanen und materiel-
len Ressourcen eine solche Entwicklung erst ermoglichte.

Ab Mitte des 20. Jahrhunderts wurden immer mehr Unternehmen in
multinationale Konzerne umgewandelt, die sich nicht mehr mit der regio-
nalen Geschichte eines bestimmten Landes identifizieren lieflen. Hinzu
kam, dass Arbeiter in diesen Unternehmen in der Regel nicht mehr die
lange personliche Bindung an diese Unternehmen hatten. Die Unterneh-
menskultur wurde daher héufig erst im Nachhinein am Schreibtisch er-
sonnen und formuliert. Bezogen auf die Ford Motor Company schreiben
Scorron/Scorron (2001, 188): , The corporate culture of the Ford Company
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was once very much the same as the cultural history of downriver Detroit.
Now the corporate culture is carefully crafted by specialists in personnel.”

Daraus lasst sich schlussfolgern, dass kleinere und eher ortsgebundene
Unternehmen starker in die Raum-Zeit-Gegebenheiten eines bestimmten
Ortes oder einer Region eingebunden sind. Groflere oder gar global agie-
rende Unternehmen miissen demgegentiiber ihre Raum-Zeit-Bezogenheit
als Bestandteil der Corporate Identity erst noch erfinden.

Gleichsam als Aushangeschild fungiert in diesem Zusammenhang der
Name eines Unternehmens. Heutzutage hitten klangvolle und seit lan-
gem etablierte Unternehmensnamen aus Personennamen wie Ford, Henkel
oder Porsche kaum noch Chancen als Firmennamen gewahlt zu werden,
da Familiennamen unter globalen Marktbedingungen als zu wenig auf-
fallig und expressiv gelten. AufSerdem fehlt es einfach an Zeit, positive
Konnotationen auf natiirlichem Wege entstehen zu lassen. Befragungen in
der Bevolkerung (u. a. KReMErR/Kroox 1998; BERGIEN 2009) zeigen in der
Tat, dass Personennamen als alleinige Elemente von Unternehmensnamen
heute oft nur noch auf eine geringe Akzeptanz bei den Konsumenten
stofien, denn sie gelten als phantasielos, altmodisch oder gar gewohnlich.
Aber warum ist die Einbindung von Geschichte, Kultur oder Geografie
einer bestimmten Region in den Unternehmensnamen iiberhaupt sinnvoll
oder gar notwendig? Als Ausdruck ihrer engen Beziehung zum Namen-
trager begleiten Namen die Lebensgeschichte ihrer Trédger. Sie sind gleich-
sam ,the primary text of personal identity”, wie es Josepn (2004, 12) for-
muliert. Als soziale Gegenstdnde unterliegen zwar auch die Firmennamen
zundchst einer gesetzlichen Regelung; sie gehoren aber zu den vergleichs-
weise wenigen selbst gewéhlten Namen und bilden damit ein wichtiges
Mittel zur Selbstdarstellung und Charakterisierung. Firmennamen sichern
die Identitat, Individualitat und Unterscheidbarkeit eines Unternehmens
gegeniiber anderen. Fiir Unternehmen sind sie ein wichtiges Mittel, sich
im Wirtschaftsverkehr zu kennzeichnen und zu positionieren. Kurz ge-
sagt, der Name ist die Firma (vgl. HGB 2006, §17 [1]). Im Gegensatz zu
anderen betrieblichen Merkmalen, die oft veranderten Rahmenbedingun-
gen unterliegen, ist die Firma konstant und bildet damit die Basis fiir Ver-
trauen.

In vielen Fillen kann der Prozess der Namengebung oder auch der
Namenédnderung in seiner konkreten gesellschaftlichen Einbettung beob-
achtet und untersucht werden. ,,So wie ein Name ein wichtiger Bestand-
teil fiir die Identitiat einer Person ist, so ist auch der Name einer Firma
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neben Symbolen, Logos oder Farben ein wichtiger Bestandteil der Corpo-
rate Identity (CI) oder Unternehmensidentitat.” (Kog 1996, 1799)

Die Identitét einer Firma findet ihren Ausdruck in der Unternehmens-
philosophie als Komplex der grundsatzlichen, konomischen, gesellschaft-
lichen sowie ethischen Wert- und Zielvorstellungen der Unternehmens-
leitung beziiglich des Unternehmens und seiner Stellung in der Umwelt.
Hinzu kommt das duflere Erscheinungsbild einer Firma, auch als Corpo-
rate Design bezeichnet. Neben dem eigenen Namen im engeren Sinne ist
also immer auch die optische Prasentation von Bedeutung, die im Zuge
der neuen technologischer Moglichkeiten eine immer grofiere Rolle spielt
(vgl. dazu Kog 1996, 1799).

Jedes Unternehmen bekommt bei seiner Griindung einen Namen, der
teilweise nach gesetzlich festgelegten Regeln, teilweise nach den Wiin-
schen der Inhaber entsteht. Firmennamen gehoren nach Bauer (1985, 54)
zu den Objektnamen oder Ergonymen. Sie bilden eine Namenkategorie,
die durch gesetzliche Regelungen, z. B. im Handelsgesetzbuch, im Biirger-
lichen Gesetzbuch, im GmbH-Gesetz, im Aktiengesetz und schlieflich im
Genossenschaftsrecht geregelt ist. Fiir den Firmennamen gibt es im Han-
delsgesetzbuch genaue Vorschriften, auf die hier nur allgemein Bezug
genommen werden kann. Der obligatorische Firmenkern ergibt sich aus
der Rechtsform der Firma (z. B. GmbH, AG oder OHG)! und aus der In-
formation, ob es sich um eine Personen-, Sach- oder Mischfirma handelt.
Miiller OHG wére demnach der Kern einer Personenfirma, Volkswagen AG
der einer Sachfirma und Friedrich Krupp Hiittenwerke AG der Kern einer
Mischfirma.? Im Jahre 1998 erfolgte eine Lockerung des Handelsgesetzes
dahingehend, dass bei Personenfirmen die zwingend vorgeschriebenen
Eintrége der biirgerlichen Namen der Eigentiimer oder Gesellschafter auf-
gehoben wurden, und im Gegenzug erlaubte das Gesetz sogar die Wahl
von Neologismen oder Phantasienamen. Damit war zum Beispiel der Weg
fur Firmennamen wie Dessous Affairs oder Egoist fiir Wasche- und Mode-
geschifte geebnet. Geblieben ist allerdings die Vorschrift der Rechtsform-
angabe. Es bleibt dem Firmenbetreiber iiberlassen, zum Firmenkern Zu-
sdtze, wie die bereits genannten Phantasienamen, geographische/regio-
nale Namen oder bestimmte Schlagworter wie Digital, Team oder Electronic
hinzuzufiigen, die mitunter gar nicht im Register eingetragen sind (Koss
2002, 186 f.). Das heifdt, nur die offizielle Form des Firmennamens wird in

1 Gesellschaft mit beschrankter Haftung, Aktiengesellschaft, Offene Handelsgesellschaft.
2 Die hier angefiihrten Beispiele stammen aus Kog 1996, 1798 f.
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das Handelsregister eingetragen und in alle Quellen, die sich an den Ein-
tragungen des Handelsregisters orientieren.

3 Regionale Namenelemente

Explizit regionale Namenelemente haben seit jeher vor allem bei regional
verwurzelten Unternehmen eine Rolle gespielt. Ein Beispiel ist der Name
Garley-Briu, der eine der dltesten Brauereien in Deutschland bezeichnet.
Garley [ai] steht dabei fiir den mittelalterlichen Namen der Stadt Gardele-
gen im Norden Sachsen-Anhalts. Die Farben Rot und Griin sind auch im
Stadtwappen zu finden (Abb. 1).

Abb. 1. Garley-Brau in Gardelegen.?

Im Jahr 2003 wurden im Rahmen eines Seminarprojekts (Bercien 2005,
61) Firmeninhaber im Raum Magdeburg u. a. nach ihren Griinden fiir die
Einbeziehung von regionalen Namenelementen befragt. Etwa ein Viertel
der untersuchten kleineren Firmen wies ein solches Element auf. Die Ant-
worten lauteten:

— Den Kunden soll gezeigt werden, dass Produkte aus der Region ver-
kauft werden; die Bezeichnungen sind Ausdruck der Authentizitdt der
Firma.

— Es besteht ein hoher Wiedererkennungswert.

— Die Firma wird vor allem durch ortsansassige Kunden finanziert.

— Fiir die Mehrzahl der kleineren Firmen war nach Auskunft der Inhaber
ein regionaler Zusatz generell nicht nétig oder sinnvoll, da Wert auf
Uberregionalitit gelegt wurde.

3 Die Adressen der Abbildungen 1-4 sind im Verzeichnis der Internetquellen aufge-
listet.
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In den vergangenen Jahren hat jedoch der Anteil regionaler Elemente als
Bestandteile von Unternehmensnamen besonders in den neuen Bundes-
landern bestandig zugenommen. Dabei wird Regionalitdt sowohl im Na-
men als auch im Firmenlogo ausgedriickt, was nicht zuletzt durch neue
Visualisierungsmoglichkeiten mit Hilfe des Computers moglich geworden
ist. Ein interessantes Nachwendebeispiel soll hier genauer vorgestellt wer-
den: der Firmenname Happy Beton Stendal. Dieses Unternehmen wurde
durch den Zusammenschluss von drei unabhangigen Firmen gegriindet:
1. Transportbeton Nordost Geesthacht, 2. Manske Liineburg und 3. LPG
Obstproduktion Wischehausen bei Stendal. Jede der drei Firmen brachte
etwas Eigenes in die neue Firma ein: Transportbeton die LKWs sowie die
Mittel und Ausriistungen fiir die Zementproduktion, die Firma Manske
Liineburg das Investitionskapital und die LPG Obstproduktion Wische-
hausen die Immobilien und die Kunden. Um die Verbundenheit mit der
Region zu demonstrieren, wurde zunéchst das Hauptprodukt der ehema-
ligen LPG - ein Apfel — als Logo gewahlt. Das funktionierte in der Praxis
nicht. Der rote Apfel wurde auf dem grauen Untergrund der Fahrzeuge
nur als roter Fleck wahrgenommen, zumal sich die Betontrommel standig
dreht. Also wurden aus den Apfeln Smileys, auch Emoticons genannt, die
ein Gefiihl des Optimismus ausdriicken sollen: rote fiir Transportbeton,
blaue fiir die Firma Manske und gelbe fiir die ehemalige LPG. Das Wort
Happy soll nach Aussage der Eigentiimer (vgl. dazu Bercien 2005, 62) die
schwierige, aber schliefllich erfolgreiche Verschmelzung von Ost- und
Westfirmen signalisieren. Der fiir die eher konservative Baubranche un-
gewohnliche Name und die ungewohnliche Gestaltung des Logos sorgen
fiir einen hohen Wiedererkennungswert (Abb. 2).

Die Region bietet sich sowohl bei Garley-Briu als auch bei Happy Beton
Stendal als Referenzpunkt fiir den Prozess der Identitatsbildung an. Un-
terschiede bestehen jedoch in der Komplexitat dieses Prozesses. Wahrend
bei Garley-Briu vor allem die kulturelle Bedeutung der Region (d. h. ihre
Sprache und Geschichte) im Fokus steht, weist Stendal im Namen Happy
Beton Stendal zundchst nur auf den konkret eingegrenzten geografischen
Raum hin. Erst auf den zweiten Blick erschliefit er sich als Symbol mit
kultureller Bedeutung. Mitunter wird dieses Raumbild dann von der Be-
volkerung positiv bewertet und auf die personliche Identitdt iibertragen.
Neben 6konomischen und ¢kologischen Argumenten hat die Region also
auch eine starke ideelle Bedeutung. So wie jeder Mensch seine besonde-
ren, unverwechselbaren Merkmale besitzt, die seine Identitat nach auflien
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Abb. 2. Die Firma Happy Beton Stendal.

und innen ausmachen, so hat auch jede Region ihre Besonderheiten, die
sie von anderen unterscheidet. Dies kann ein markantes Naturgebilde
sein, ein geschichtliches Denkmal, eine bestimmte Bodenbeschaffenheit
usw. Allerdings muss man festhalten, so DETLEF IPSEN (1994, 7), ,, dass Réu-
me, seien dies ganze Regionen, Landschaften oder Stadte, einem Prozess
der Auf-, Abwertung und eventuell einer neuerlichen Aufwertung unter-
liegen”, was nicht zuletzt auf den politischen Charakter regionaler Identi-
tat verweist. Aktuelle Beispiele der politischen Einflussnahme findet man
im Zusammenhang mit der Gebietsstrukturreform und der Schaffung von
Einheitsgemeinden in Sachsen-Anhalt, in deren Folge nicht nur Orte und
Strafsen umbenannt werden, sondern auch Einrichtungen, Banken und
Unternehmen, um deren neue regionale Reichweite zu markieren. Die
Annahme der neuen (als verordnet empfundenen) Regionalitat ist fiir vie-
le ein schmerzhafter Prozess, der bis hin zur Ablehnung der Region, zur
emotionalen Distanz und zum Riickzug ins Private fiihren kann.

All das muss auch bei der Namengebung von Unternehmen beachtet
werden. Nicht immer kann man von einem Synergieprozess ausgehen.
Geniefdt eine bestimmte Region kein hohes Ansehen, gestalten sich wirt-
schaftliche und andere Prozesse weitaus schwieriger. Scheitert dagegen
ein grofieres Unternehmen in einer bestimmten Region, kann sich das
durchaus auf das Ansehen dieser Region auswirken. Als Beispiel sei hier
die Insolvenz des Unternehmens Air Madrid im Jahr 2006 erwadhnt. Ein
negatives Beispiel war auch der Branding-Versuch von Grofibritannien
unter dem Namen , Cool Britain”, wobei das traditionell konigliche Image
von Grofibritannien 1998 jugendlich frisch aufpoliert werden sollte. Die
von Tony Blair eingefiihrte Kampagne hatte keinen Erfolg.
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Im Idealfall entwickelt sich der Name der Region zur Regional- oder Kul-
turmarke und verliert seinen engen Bezug zu einem konkreten materiellen,
geografischen Raum fast vollstandig. Als Beispiele seien Produktnamen
wie Bordeaux oder Dijon erwahnt. Eine solche Marke kann nur langsam
aufgebaut werden, und sie erfiillt wichtige Image- bzw. Prestigefunktio-
nen sowohl fiir die Region als auch fiir das Unternehmen.

4 Unternehmensnamen in Mitteldeutschland

Die folgenden Untersuchungen konzentrieren sich vor allem auf Entwick-
lungen in den neuen Bundesldndern und dort insbesondere auf Namen
in der Region Mitteldeutschland. Die Bundeslander Sachsen, Sachsen-
Anhalt, Brandenburg, Mecklenburg-Vorpommern und Thiiringen waren
1952 aufgeldst worden. Damit einher gingen der Verlust an Autonomie
und die Zentralisierung aller politischen und wirtschaftlichen Prozesse.
Nach der Wende wurden diese Lander neu gegriindet. Am deutlichsten
sichtbar wurde die Umstrukturierung im Wiederaufbau der fiir die Re-
gion geschichtstrachtigen Orte sowie in der Umbenennung von Strafien,
Platzen, aber auch Unternehmen.

Mit dem Ziel herauszufinden, ob sich die Wiederaufwertung der Regi-
on auch in den Namen von strukturpragenden Unternehmen findet, wur-
den fiir das Jahr 2007 die Namen der jeweils 100 grofiten Unternehmen
in der Region Mitteldeutschland insgesamt?, in Sachsen-Anhalt® und zu
Vergleichszwecken in Niedersachsen® ausgewertet. Namenelemente wie
Deutschland (z. B. in Dow Gruppe Deutschland) wurden fiir die vorliegende
Untersuchung nicht beriicksichtigt (Tab. 1).

Sowohl in Sachsen-Anhalt als auch in Mitteldeutschland insgesamt be-
sitzt etwa die Halfte der Namen fiithrender Unternehmen ein regionales
Element, wahrend in der Liste fiir Niedersachsen nur 17 Prozent ein sol-
ches Element aufweisen. Das mag Zufall sein, dennoch lassen sich nach
weiteren Recherchen und Befragungen mogliche Motive fiir die Wahl ei-
nes regionalen Elements im Namen zusammenstellen, die vor allem fiir
die neuen Bundesldnder gelten: 1. Das regionale Element ist einziges Un-
terscheidungskriterium, um das Unternehmen von bereits existierenden
deutschen Unternehmen in einem bestimmten Sektor zu differenzieren

4 Die 100 grofsten Unternehmen in Mitteldeutschland.
5 Die 100 grofiten Unternehmen in Sachsen-Anhalt.
6 Die 100 grofiten niederséachsischen Unternehmen nach ihrem Umsatz.
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Region/Bundesland | regionale Ele- | pramodi- | nach- | Beispiele (ochne Angabe der
mente (insg.) | fizierend | gestellt | Betriebsform GmbH usw.)

Mitteldeutschland | 49 13 36 Jenoptik
Elbe Flugzeugwerft
Erdgas Siidsachsen
Sachsen-Anhalt 51 18 33 IIsenburger Grobblech

Volkswagen Sachsen
MIFA Mitteldeutsche
Fahrradwerke

Niedersachsen 17 8 9 Salzgitter
Stadtwerke Hannover
Uelzena

Tab. 1. Anzahl regionaler Elemente in den TOP-100-Listen der fithrenden Unternehmen.

oder um seinen Status als Tochtergesellschaft in den neuen Bundeslandern
anzuzeigen. Das ist zum Beispiel bei Volkswagen Sachsen oder Porsche Leip-
zig der Fall. 2. Mitunter wollen Unternehmen ihren Neubeginn nach der
Wende im Namen signalisieren. So wurde zum Beispiel 1990 der Name
VEB (Volkseigener Betrieb) Agrochemie in SKW Stickstoffwerke Piesteritz GmbH
geandert.

Interessant ist die Begriindung der Elbe Flugzeugwerke fiir das Namen-
element Elbe, die auf eine Anfrage hin schrieben (per E-Mail am 31.8.2010
an Verfn.):

Da unser Unternehmen nach der deutschen Wiedervereinigung aus der einst hier be-
stehenden Flugzeugwerft hervorgegangen ist — 1991 als Tochter des Unternehmens
Airbus Deutschland — wurde ein Name gesucht, der auf der Tradition des Vorganger-
unternehmens aufbaut und einen Weg in die Zukunft beschreibt. Aus dem Begriff der
Flugzeugwerft wurde wieder (wie schon in den 50er Jahren einmal) Flugzeugwerke;
der Unterschied besteht darin, dass eine ,Werft” eher Wartungscharakter hat, wah-
rend ein ,Werk” mit Neubau in Verbindung steht. [...] Was den regionalen Namens-
teil Elbe angeht, so wurde dieser hinzugefiigt, um ein sinnbildliches Band zwischen
Dresden und dem grofiten deutschen Airbus-Standort Hamburg zu etablieren, eben
weil unser Unternehmen zunédchst als Airbus-Tochterunternehmen gefiihrt wurde.
Mit Griindung des europdischen Luftfahrtunternehmen EADS im Jahr 2000 (Airbus
wurde ebenfalls Teil der EADS) wurden wir von einer Airbus- zu einer EADS-Toch-
ter. Wir sind heute in der Gestaltung unserer Dokumente etc. an die Regelungen des
EADS-konzernweiten CI/CD gebunden. Dies betrifft auch die Gestaltung des Logos
etc. Deshalb findet sich hier keinerlei Bezug zu Mitteldeutschland (und sollte auch
nicht aus Farben, Grafiken oder Ahnlichem konstruiert werden, denn dazu bestand
bei Gestaltung des EADS-Logos definitiv keine Absicht.
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In den meisten Beispielen aus den TOP-Listen ist das regionale Element
mit einem transparenten Gattungsnamen verbunden, der auf das Produkt
oder den Service verweist. Die Region bildet damit das wichtigste Unter-
scheidungskriterium. Auffillig ist die Position des regionalen Elements.
In der Liste fiir die neuen Bundesldnder dominiert die nachgestellte Posi-
tion, wéahrend in niederséchsischen Beispielen keine so auffalligen Unter-
schiede zu finden sind.

In Beispielen wie Erdgas Siidsachsen oder Stadtwerke Hannover modifiziert
der asyndetisch nachgestellte Ortsname das Apellativum und steht somit
in einem syntaktisch-semantischen Abhéngigkeitsverhéltnis zu diesem.

Interessant sind die Beispiele mit vorangestelltem regionalem Element,
wie Elbe Flugzeugwerke. In der Form dieser Bezeichnungen féllt auf, dass
der Bindestrich bei Aneinanderreihungen von Substantiven zunehmend
weggelassen wird. In Elbe Flugzeugwerke erhélt der Name Elbe eine gewis-
se kategorisierende und konzeptbildende Funktion. Damit sind Verbin-
dungen dieser Art mit den im Englischen vor allem in Printmedien haufig
auftretenden syntaktischen Konstruktionen mit Eigennamen in pramodi-
fizierender Funktion (z.B. Gaza talks, Maxwell scandal, Estonia disaster)
vergleichbar. Die Kombination Name + Apellativum kann hier wohl
als Grenzfall zwischen Syntax und Morphologie erkldrt werden (Van
Lancenponck 2007, 141f.). Pramodifizierung durch Namen setzt immer
regionales bzw. kulturelles Wissen beim Rezipienten voraus. Die Beispie-
le zeigen, dass Pramodifizierung vor allem in traditionsreichen etablier-
ten Unternehmensnamen auftaucht, und durch Zusammenschreibung
wird der Status als Teil eines Kompositums auch in der Form signalisiert
(Sachsenmilch, Jenoptik).

Die ndchsthohere Stufe der Verschmelzung haben Namen wie Salz-
gitter oder Uelzena (Ableitung von Uelzen) erreicht. Hier steht der Ort
fiir den gesamten Firmennamen und damit fiir die Produkte, die das
Unternehmen produziert (Eisen und Stahl in der Salzgitter AG bzw. Nah-
rungs- und Genussmittel in der Uelzena eG). Die Ndhe zu den bereits zu
Beginn erwdahnten Kulturmarken ist in diesen Beispielen zweifellos am
grofiten, denn Ort und Unternehmensname bilden eine Einheit. Im Unter-
schied zu Produktnamen wie Bordeaux oder Dijon weisen die regionalen
Elemente in den Namen Salzgitter und Uelzena jedoch in erster Linie auf
konkrete geografische Rdume hin, in denen die jeweiligen Unternehmen
agieren.
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5 Das Namenelement Mitteldeutschland

Zu den haufigsten Namenelementen in den Listen fiir Sachsen-Anhalt und
fiir die neuen Bundeslander insgesamt gehort der Name Mitteldeutschland
und seine Ableitungen Mitteldeutsch/e/er/es. Es gibt sechs Beispiele in der
Liste fiir Mitteldeutschland und acht Beispiele in der Liste fiir Sachsen-
Anhalt. Dazu gehoren Namen wie TOTAL Raffinerie Mitteldeutschland, Mit-
teldeutsche Erfrischungsgetrinke GmbH, Mibrag Mitteldeutsche Braunkohlen-
gesellschaft mbH oder Mitteldeutscher Rundfunk.

Seit der Widervereinigung wird damit eine Region bezeichnet, die sich
um das Landerdreieck der Lander Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiirin-
gen erstreckt (Abb. 3). Historisch ist der Begriff durchaus anders belegt. In
der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts wurde er speziell fiir das Gebiet um
Halle (Saale) gebraucht, wo man vom , Mitteldeutschen Industrierevier”,
dem heutigen Mitteldeutschen Chemiedreieck, sprach.

® Bundesiang

® Langeznauptenact
® Fugnaten

® Autabahn

Abb. 3. Mitteldeutschland.

Nach 1990 dachten die verantwortlichen Planer, dass Verwaltung und
Wirtschaft von einer eigenen wirtschaftlichen Identitdt profitieren wiirden.
Bald jedoch wurde klar, dass ein solcher Prozess der Identitdtsbildung, an
dessen Ende eine Art ,,Wir-Gefiihl” stehen soll, schwieriger und langwieri-
ger sein wiirde als gedacht. Um die Existenzberechtigung dieses Namens
hat es bis heute viele Diskussionen gegeben. So beflirwortete Halles Ober-
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bilirgermeisterin Szabados erst kiirzlich den Zusammenschluss der Lan-
der Sachsen-Anhalt, Sachsen und Thiiringen zu einem Bundesland Mit-
teldeutschland, da die bisherige Kleinteilung keine Zukunft hitte (Bucu
2010). Prompt hief§ es daraufhin in einem Leserbrief (Dieckmann, 2010):

Ich glaube nicht, dass der Norden von Sachsen-Anhalt mit Freude einem neuen
Konigreich Mitteldeutschland zugeordnet werden will. Davon abgesehen ist der Be-
griff Mitteldeutschland, der ja nicht zuletzt mit dem Flughafen fiir Mitteldeutschland
in Sachsen seine internationale Verbreitung fand, fiir mich aus Sicht internationalen
Rechtes mehr als unverstandlich. Auch aus dem Mitteldeutschen Rundfunk habe ich
noch keine iiberzeugende Antwort fiir die Ubernahme des Begriffes erhalten. Wenn
Sachsen Mitteldeutschland ist, was ist dann Ostdeutschland?

Auch Wissenschaftler wie der Jenaer Historiker Jiirgen Joun sehen in
,Mitteldeutschland” keine einheitlich gewachsene Kulturlandschaft, son-
dern vor allem ein Konstrukt zur Aufwertung der Region.

Was ist das eigentlich: Mitteldeutschland? Ein geographischer Begriff? Ein Gestal-
tungsziel? Was ist, um einige Buchtitel ins Spiel zu bringen, mit , Deutschlands Mit-
te”, ,Land der Mitte”, ,Herz Deutschlands” und dhnlichen Bildern gemeint? Werden
so niichterne und prézise bestimmte Strukturen umschrieben? Oder verweist das eher
auf Metaphern, Projektionen und Wiinsche, auf eine deutsche Sehnsuchtslandschaft?
Ist ,Mitteldeutschland”, wenn man etwa an den altbundesdeutschen Sprachgebrauch
denkt, ein belasteter Begriff, den man besser meidet und lieber — wie der Jenaer Ober-
biirgermeister kiirzlich — vom ,, Zweistromland Elbe-Saale” spricht? (Joun 2009)

Die Diskussion um den Namen Mitteldeutschland, so JoHN, sei seit dem
frithen 19. Jahrhundert von den Interessen politischer, wirtschaftlicher
oder kultureller Eliten geprégt. Seine eigentliche Konjunktur habe der Na-
me nach dem Ersten Weltkrieg mit Bestrebungen um eine Neugliederung
des Deutschen Reichs erlebt. Die , Renaissance des Mitteldeutschland-
Denkens” nach 1990 sei daher der Versuch, mit dem Riickgriff auf histo-
rische Wurzeln in den betroffenen Bundeslandern eine neue Identitdt zu
stiften.

Interessant dabei ist, dass noch 2000 in einer reprasentativen Befragung
der Handelshochschule Leipzig und des Instituts fiir Marktforschung
Leipzig zum Namen Mitteldeutschland die diffuse Wahrnehmung von
Mitteldeutschland und seine fehlende Identifikations- und Orientierungs-
funktion beklagt wurde (KircHGEORG/KRELLER 2000). Obwohl die empiri-
sche Studie den Namen Mitteldeutschland nicht empfahl, wurde in einer
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spdteren Veroffentlichung die Beurteilung des Regionennamens beziiglich
seiner Vertrauens- und Kompetenzfunktion leicht modifiziert. Aufgrund
der bedeutenden Historie der Region Mitteldeutschland und der bei vie-
len Akteuren in Wirtschaft, Verwaltung und Politik entstandenen Identi-
fikation mit ,Mitteldeutschland” wurde trotz der mit dem Regionen-
begriff verbundenen rdumlichen Unschirfe die Grundsatzentscheidung
getroffen, den Regionenbegriff fiir die Markengestaltung zu verwenden
(KircHGEORG 2002, 398).

Und tatsdchlich, unbeirrt von diesen Diskussionen, zeigt die Topliste
der Firmennamen, dass Unternehmen offenbar zunehmend diesen Na-
menzusatz wahlen, vor allem nachgestellt oder als vorangestelltes Adjek-
tiv mitteldeutsche.

Die Frage ist, ob Mitteldeutschland, wie haufig betont, mittlerweile tat-
sachlich auf dem Weg zu einer Regionalmarke und damit zu einer kul-
turellen Marke ist, bei der der Name der Region fiir ein bestimmtes Pro-
dukt, einen bestimmten Service, fiir eine bestimmte Tradition und fiir ein
bestimmtes Lebensgefiihl steht. Mittlerweile prasentieren selbst grofSe Un-
ternehmen wie Dow Chemical Mitteldeutschland auf ihrer Homepage als
attraktive Kulturregion in Mitteldeutschland.”

Und noch ein Punkt sei hier erwahnt. Wie in der Sprache generell, fiihrt
die inflationdre Verwendung bestimmter Formen schnell zur Gew6hnung
und Abschleifung des intendierten Effekts. Damit einhergeht der Zwang
zur Unterscheidbarkeit von Unternehmen. Dies wiederum fordert die
Entwicklung neuer Sprach- oder auch Namenformen. Ein Beispiel ist der
Name Solarvalley Mitteldeutschland, in dem die Bezeichnung der Region
im Prinzip nur noch als Etikett fungiert, das die Reichweite des Unter-
nehmens angibt; der Fokus liegt zweifellos auf dem englischsprachigen
Element Solarvalley. Aus der Erfahrung wissen wir jedoch, dass solche
auffélligen Hybridformen (Warum heifit es nicht gleich Solarvalley Central
Germany?) auch nur eine begrenzte Lebensdauer haben. Danach geht die
Suche nach neuen und expressiveren Namen weiter.

6 Ausblick

Gemeinschaft, Regionalitdt und Individualitat sind Eigenschaften, die zu-
nehmend auch bei groieren Unternehmen hoch im Kurs stehen. Die Be-

7 https://origin-www.dow.com/valuepark/uber_mittelde/index.htm.
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ziehung zwischen Unternehmen und Region ist von einer sehr komplexen
Natur und Ergebnis einer mitunter recht langwierigen Entwicklung, die fiir
das Unternehmen und fiir die Region sowohl Vor- als auch Nachteile brin-
gen kann. Im Idealfall entwickeln sich Regionen zu Regional- bzw. Kultur-
marken. Es bleibt allerdings abzuwarten, ob und wie sich Mitteldeutschland
als Regionalmarke tatsachlich durchsetzen wird. Die erlduterten Beispiele
zeigen, dass Namen von Unternehmen in jedem Fall ein lohnenswertes
interdisziplindres Untersuchungsfeld darstellen, an dem Namenforscher,
Linguisten, Soziologen und Wirtschaftsexperten teilhaben sollten.
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