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C. Das Internet als Insiment

zur Annaherung von Eigen- und Fremdiul

Wir konnten zeigen, dass fir Kundenbegeisterunge dis Grundlage der
Kundenbindung gilt, eine positive Einstellungsbélassung notwendig ist. Nun soll
abschlieBend dieser Effekt der Einstellungsbeessfilng noch einmal vertiefend
betrachtet werden, um damit der zweiten Zielsetzdigser Arbeit, namlich die
Erlauterung von Moglichkeiten einer Annaherung ¥gen- und Fremdbildurch das
Internet zu genligen. Dabei werden wir sowohl auf die Enkeisse aus Teil A wie
auch auf solche aus Teil B zuruckgreifen. Zunaehsinal sei die Problemstellung
konkretisiert.

l. Prigionstellung

In Teil A dieser Arbeit wurde dargelegt, dass Coap® Identity und Corporate Image
haufig nicht Ubereinstimmen. Hierfur ist primar diegnitive Komponente der
Einstellung verantwortlich; der affektiven Kompoten wird lediglich eine
Erganzungsfunktion eingeraumt. Wir haben weiterpgsehen, dass eine Divergenz
zwischen Image und Identitat tendenziell zu einers¢hlechterung des Image beitragt
und daher im Regelfalle zu vermeiden ist. Wir sucheer nach Wegen, um derartige
Fehlentwicklungen zu verhindern bzw. im Nachhirmirkorrigieren.

Wir haben ein Medium vorgestellt, das zunachst airauaf die Belange einer Corporate
Identity eingestellt werden muss, aufl3erdem solkeitith geworden sein, dass
umgekehrt die Corporate Identity im Internet nictit Methoden umgesetzt werden, die
in herkébmmlichen Medien verwendet werden. Wir wolleier nun einen Schritt
weitergehen und die Chancen einer Annaherung vgerkiund Fremdbild aufgrund
der besonderen Eigenschaften des Internets verrstell

Um die Moglichkeiten einer Eigen- und Fremdbildamev@ng durch das Internet
entschlisseln zu kénnen, wird in Kapitel | zunaawesgestellt, aus welchen konkreten
Grinden die kognitive und die affektive Komponerter Einstellungnicht die
gewlnschte Auspradgung annehmen und somit ein Aberivon Corporate Identity

und Corporate Image erzeugen konnen.
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Wir beginnen mit der kognitiven Komponente, die fimsere Problemstellung eine

weitaus groRere Rolle spielt als die affektive.

1. Differenz zwischen Eigen- und Fremdbild aufgrundder kognitiven Komponente

der Einstellung

Die kognitive Komponente ist abhangig von ddentitat des Einstellungsobjektes
sowie von demNisseniber diese Identitat. Da wir davon ausgehen, dessdentitat
bereits existiert, liegt der Ansatzpunkt fir einéendkellungsverbesserung bei der
Aufklarung der Anspruchsgruppen Uber diese ldentita

Um hierfir Ansatzpunkte zu finden, soll zunachsiki@ge werden, woraus die
Unkenntnisdes Umfeldes Uber die Corporate ldentity des Wetemens resultiert.
Geringes Wissen uber das Design, die Kommunikatimhdas Verhalten lasst sich auf
eine Vielzahl von Grinden zurlckfuhren, von denar hur die fir uns wichtigsten

aufgefuhrt werden sollen:

« Oft kdnnen alle Bemuhungen einer ldentitatstbelmi¢f deswegen scheitern,
weil historisch gewachsene Meinungen die tatsachliche Identitdtesei
Unternehmens Uberdecken. Gilt (gelten) ein Unteme¥hoder dessen Marken
schon Uber einen langen Zeitraum hinweg etwa a&lddbj alt oder konservativ,
so ist es sehr schwer, solche Vorstellungen zwlienan.

Zu beobachten ist dies derzeit beim FernsehsenBé&r, der versucht, sein
Image durch Design (Farbe Orange steht im Mitteipymeue Slogans (,Mit
dem Zweiten sieht man besser”) und neue SendurgBn BRAVO-TV) zu
verjungen. Dies ist ein langwieriger Prozess undtelidann erst bei jungeren
Generationen Frichte tragen.

Andererseits konnen etablierte Unternehmen auch ewmem resistenten
Sockelimage profitiereh. Beispielsweise werden die Produkte von
DAIMLERCHRYSLER heute noch mit herausragender (detr) Qualitat
verbunden, obwohl andere Automobilunternehmen zdesh bereits

aufgeschlossen haben.

L vgl. Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (R0), S.68-69.
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* Unzureichendes Wissen resultiert haufig amzureichender Kommunikation
Uber die Corporate Identity nach auRen. So magName zwar bekannt sein;
woflr er steht, was das Unternehmen anbietet, gesgk denn, welche Ziele es
mit welcher Philosophie verfolgt, bleibt jedoch lark
BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK fuhren hierfir das Beispietler Firma
FICHTEL & SACHS an, die bei einer Umfrage von 90%r defragten als
Industrieunternehmen identifiziert wurde. Jedoch 3@% konnten ein Produkt,
das von der Firma tatsachlich hergestellt wird,neen(z.B. Spezialwerkzeuge,
Stoddampfer, Kupplungen u.s.w.); von diesen nanimgelerum ein Drittel ein
falsches Hauptprodukt, namlich Kugellager. Hierandwdeutlich, wie neben
falscher Kommunikation historische Gegebenheiteindas Image ausstrahlen

kénnen, zumal der Bereich Kugellager vor Jahrzehbezeits verauRert wurde.

« Das Corporate Image ist im Imagegeflige abhangigibemgeordneten und nur
mittelbar beeinflussbaren Images. Ein Image gegeaneBranchentrendzu
gestalten, wird sich in den meisten Fallen als &ifdelihsam und oft unmoglich
erweiser?

So wird ein Chemieunternehmen stets mit Vorurteilgn kdmpfen haben,
wahrend ein Automobilunternehmen, mit wenigen Atsman (siehe OPEL im

Praxisteil D), von einem Imagebonus der Brancloditieren kann.

« Uberkommenen Kommunikationsmethoden wird immer  weniger
Aufmerksamkeit geschenkt. Werbespots werden weggeschaltet,
Zeitschriftannoncen umgeblattert, Plakate erst gaicht angesehen.
Wurfsendungen gelten haufig als Mull und werden Vamneherein abgelehnt
(,Bitte keine Werbung einwerfen!®).

Dies resultiert einerseits aus Sattigungserschgemnda Werbung tberall (und
damit meinen wirliberall) vorkommt und man sich ihr nicht entziehen kann.
Durch ein UbermaRR an Reizen kann ein Einzelner kawghr hervortreten.
Andererseits ergeben sich Ausweichmdglichkeitencldueine Vielzahl von

2 vgl. Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (R0), S.69.
% Vgl. Mérlenbruch, D./ Burghard, C./ Schmieder, U.(2000), S.29-35.
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Fernsehkanalen, wobei die Fernbedienung das Aubamiextrem vereinfacht.
Somit entsteht Werbemiidigkeit auf Seiten der Urienmenund Kunden?

Bei den Unternehmen mindet dies in eine Einschrimkdes Werbeetats.
Hiervon ist vor allem die traditionelle Werbung toéten. Im Hinblick auf die
Werbemudigkeit der Kunden macht das SchreckensydaltAvoidance” die
Runde. Es steht fur die verminderte Erinnerunggk#it der Kunden an die

Werbespots im Fernseh@n.

« Die herkbmmlichen Kommunikationsmethoden sind meisinseitig
Unternehmen Gbermitteln ihren potentiellen Kundére eBotschaft, die diese
glauben oder auch nicht. Der Kunde mag erganzeiadnhationen von Dritten
im Fachhandel erhalten, Uber das Verhalten desriktienens lernt er dabei
aber wenig. In einer Umfrage des Internet-Inforomaddienstes NENA &aulerte
sich hierzu der Kommunikationschef eines Frankfudeternehmens, HEINER
SIEGER, wie folgt: “Einwegkommunikation, Beriesetunnd Benebelung der
Kunden bringt Uberhaupt nichts. Der direkte Dialogt Kunden ist die
wichtigste Innovationsressourc®.*

Zweiseitige Kommunikation im herkdmmlichen Sinné @&ber meist fir den
Kunden wie auch fiur das Unternehmen unattraktiv.FRest oder Telefon kann
der Kunde zwar schon seit langerem zusatzlichernmdtionen einholen, doch
dies bedeutet fur ihn und auch fur das Unterneheieen enormen Aufwand.
So muss beispielsweise der Kunde die Telefonnunmmeausfinden, und das
Unternehmen muss entsprechend Call-Center betkeitstedie erhebliche
Kosten verursachen.

Traditionell dominiert also der Informationsaustausiach dem Bring-Prinzip,
wobei die Kunden auf die Informationen angewieserl,sdie der Anbieter
unaufgefordert erbringt, da das eigene Einholenlatrmationen mihsam und

umstandlich isf.

4vgl. 0.V. www.wenigeristmehr.de/wentry00278.htn1@.04.2003.
®>Vgl. Seifert, H. beivww.nzz.ch/2002/05/24/em/page-article845E5.hitfil.04.2003.
® Zitiert bei Seifert, H. beivww.nzz.ch/2002/05/24/em/page-article845E5.hittil.04.2003.
"Vgl. Bliemel, F./ Fassot, G./ Theobald, A.(20002@8-216;
Vgl. Miller, M./ Zimmermann, E.(1999): S.1-43.
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Design, Kommunikation und Verhalten werden meistrennttbermittelt. Es
gibt nur wenige Ausnahmen, in denen der Kunde tib&sign, Kommunikation
und Verhalten gemeinsam erleben kann, etwa beitEwvmer im Sponsoring.
Ansonsten wird der Schwerpunkt auf die Ubermittlgieg Designs und auf die
Kommunikation gelegt, wahrend das Verhalten ledigli Uber
KommunikationsmafRnahmen wie Werbung ubermitteltdwiSo kann ein
Werbespot die  Philosophie eines  Unternehmens (le&smise
Kundenfreundlichkeit) oder &hnliches zum Thema hal@&laubwirdig wird
Verhalten aber erst, wenn es aufgrund selbst geeraEnfahrungenspurbar
wird.

Generell kommt ein Kunde relativ selten mit dem N&den eines
Unternehmens in Kontakt. Meist handelt es sich utmaBonen, in denen der
Kunde mit Leistungen unzufrieden ist und daher Kkhtzum Unternehmen
zwecks Reklamation aufnimmt. Umso wichtiger wirchdain aus der Sicht des
Kunden ansprechendes Verhalten des Unternehmens.

Ein extrem negatives Beispiel fur Fehlkommunikatmnd Fehlverhalten im
Falle von Kundenbeschwerden hat uns die DEUTSCHEHBA im
Zusammenhang mit ihrem neuen Preissystem (Dezef@#2-August 2003)
geliefert. Trotz offensichtlicher PreissteigerungenNahverkehr (mit 50% des
Umsatzes bei 90% Kundenanteil) fir Spontanreiseémale die BAHN stets
Preiserhbhungen abgestritten. ,Gerechtfertigt* weudies mit Preissenkungen
im Fernverkehr. Die Beibehaltung dieser Kommunikagpolitik trotz 14% igen
Kundenverlustes im 1.Quartalt 2003 hatte einen raear Imageverlust zur
Folge. Nach einer reprasentativen Umfrage des Marktind
Meinungsforschungsinstituts INRA entwickelt sich ediBAHN zum
unbeliebtesten Grof3unternehmen Deutschlands uné bei knapp 75% aller
Bundesbuirger einen schlechten Ruf, wie die FINANCIATIMES
DEUTSCHLAND am 10.04.2003 berichtéteDiese Tendenz wurde auch im
Jahr 2004 bestatigt, als sich die DEUTSCHE BAHN dtei Bewertung der
Imageprofile durch das MANAGER MAGAZIN auf dem legn Platz (Platz
171) wiederfand.Vertrauenskapital wurde hier leichtfertig verspi€las Image

eines preiswerten Verkehrsmittels ging verloren aniffnet Billigfliegern die

8 vgl. Ehrlich, P. beivww.ftd.de/ub/in/1049613982187.htmI?nv+9&7.05.2003.
°Vgl. 0.V. (2004): Manager Magazin, Jg.34 (20042 +6.57.
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Chance zu expandieren sowie Autohéndlern die Hafjnu auf
Verkaufssteigerungen.

Erganzend sei angemerkt, dass die ,Deutsche BdarnJrternehmen lber ein
ungewdhnlich breites Spektrum von Mdoglichkeitenfirgt, Kommunikation,
Design und Verhalten zu verbreiten. Die (auch eydfrfahrung zeigt jedoch,
dass ebenso im taglichen ,Bahnleben” Verhalten Knchmunikation haufig
schlecht und somit imageschadigend sind. Und wezinekgute, vollstandig
durchgesetzte Corporate ldentity besteht, kannsselbrch ein gemeinsames
Auftreten von Design, Kommunikation und Verhaltesirie Imageverbesserung
erreicht werden.

Bei getrenntem Auftreten von Design, Kommunikatiow Verhalten kann man
generell von einenkffektivitatsverlusund einerunvollstandigenUbermittiung
der Corporate Identity ausgehen. Im Falle der DECHIEN BAHN mag dies
aufgrund der nicht ausgereiften Corporate Idemé@gpnoch sinnvoll erscheinen
(s. hierzu auch Zitat von ALEXANDER DEMUTH, Teil Aapitel I, Abschnitt
4.2) und man scheint dies auch zu versuth@n Teil C Kapitel I, Abschnitt 1),
generell ist dies aber nicht der Fall.

Die uns am wichtigsten erscheinenden Probleme dgenkild-Prasentation, die zu

einem verzerrten Bild in der Offentlichkeit filhrednnen, sind damit genannt.

2. Differenz zwischen Eigen- und Fremdbild aufgrundder affektiven Komponente
der Einstellung

Es wurde oben erlautert (Teil A, Kapitel I, Teilabsitt 5.2.1), inwieweit die affektive
Komponente (Emotionen) zu Verdrangungen und somitVerzerrungen fihren
konnen, falls es nicht gelingt, ldentifizierungsridigkeiten zu schaffen und/oder
Einstellungsobjekte mit einer Motivation zu besatze

Die Verzerrung des Corporate Image durch die affekEinstellungskomponente
entsteht im wesentlichen bereits bei der Festlegdeg Corporate Identity. Im

Corporate Design mag beispielsweise das Logo mcignant genug gestaltet, oder

10 Damit meinen wir nicht, dass die Bahn versuchg, Klinden vorsatzlich zu tduschen. Man vermittelt
dennoch ein Bild, das in der Realitdt nicht existidetzteres ist moéglicherweise den meisten
Verantwortlichen nicht bewusst.
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auch die Farben mogen eher unauffallig oder sogstoBend sein. Diese mdglichen
Fehlerquellen ziehen sich hin bis zur Werbung, ddis in die Corporate
Communications hinein, wobei eine fehlerhafte Ausiveger Leit- und Wunschbilder zu
Desinteresse fuhren kdnnen.

Wir haben bereits Mdglichkeiten einer geeigneterswahl von Corporate Design-
Elementen, wie beispielsweise Schemata, in andei@sammenhang kennen gelernt
(Teil B). Darauf brauchen wir hier nicht naher eigehen, da primar nicht die Bildung
einer Corporate ldentity per se, sondern vielmehen Umsetzung Gegenstand unserer
Uberlegungen ist.
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