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ll. Annaherung von Eigen-nd Fremdbild

auf kognitiver und &ktiver Ebene

Wir gehen davon aus, dass deentrale Problem der Abweichung von Eigen- und
Fremdbild im Unwissender Menschen Uber diese Identitat liegt. Die Stgraer
affektivenKomponente einer Einstellung wird auf Fehler ber €orporate ldentity-
Bildung zurtickgefuhrt; diese Problematik stelltrmer ein Randphanomen dar.

Es wird die Zielsetzung verfolgt, die Einstellungder Kunden in eine gewlnschte
Richtung zu lenken. Einstellungen sollen der Idéhgines Unternehmens entsprechen,
um auf diese Weise das bestmdgliche Image zu baric

1. Annéaherung von Eigen- und Fremdbild auf kognitiver Ebene

Wenn wir im folgenden annehmen, dass eine Corpddatatity existiert, dann besteht
die eigentliche Aufgabe darin, diese den Kundenlbermitteln Medium ist das
Internet, das die im vorangegangenen Kapitel aubgiemen Probleme mindern soll.
Wenn dies gelingt, wird das Bild der Identitat ,@uatisch* weniger verzerrt sein, d.h.
die Corporate Identity wird einer hoheren Anzahh wunden offenbart.

Um diesen Vorgang der Eigen- und Fremdbildannélierdarch das Internet im
Hinblick auf Unterstitzung der kognitiven Einsteliskomponente zu verdeutlichen,
werden die im vorangegangenen Kapitel diskutief®ableme in die Betrachtung

einbezogen:

* Das Internet ist nochelativ neuund wird nach wie vor von eingungen
Zielgruppe genutzt. Allerdings tauchen zunehmendrél Besucher auf den
Homepages der Unternehmen auf und erkundigen sich Rrodukten, Marken
oder dem Unternehmen selbst.

Auch wenn das Internet aufgrund seines geringeeré\lind der entsprechenden
Anhangerschaft den Ruf eines Mediums der Jugendndirat dennoch aus einer
Internet-Prasenz nicht notwendigerweise auf eingendlichen Charakter des
Unternehmens geschlossen. Hieraus lassen sichvegeintliche Vorteile eines

Interneteinsatzes ableiten:
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Historisch gewachsene Meinungen kann durch ein neues, jugkesd|
Medium leichter entgegengetreterwerden als durch herkémmliche
Medien. Wahrend sich das durch traditionelle Mediemmittelte Bild
von einer Unternehmung verfestigt haben mag undb®gots oder
ahnlichem kaum noch Aufmerksamkeit geschenkt vardalt man durch
die Existenz des Internets praktisch eine neue €han

Speziell ein Image, das als altmodisch oder kordgergilt, wie etwa
das des ZDF, kann durch das Internet leichter ¢jemnti werden, da eine
Prasenz in einem ,jugendlichen Medium® automatisaich auf das

Unternehmen abfarben dirfte.

Ubersicht C.1: Kampf gegen eine historisch gewanhddeinung. Beispiel ZDF
(Quelle:www.zdf.de/ 23.04.2003)

In Ubersicht C.1 kann man anhand der Navigatiosiglevon zdf.de
erkennen, wie das neue Medium genutzt wird, um reiagestaltete
Corporate Identity zu Ubermitteln. Die Hausfarbea@e tritt in
unterschiedlichen, im Corporate Design festgeledtaspragungen auf.
Das neue Logo wird prasentiert, und es existienmkd_bzw. Sparten,
die faktisch nur im Internet ihren Platz haben. rHiefindet sich ein
,Club® und ein ,Shop“, die die neue Jugendlichkeihterstreichen
sollen; ahnlich auch die Sparte ,tivi“, welche fdias ganz junge
Publikum gestaltet ist.

Einschrankend ist einzuraumen, dass sich die hmgetragenen
Argumente relativieren, wenn sich das Internet legetbhat und damit

zunehmend als Selbstverstandlichkeit gilt.

Durch eine Internet-Prasenz durfte ein etabliettegernehmen, das
keine Kurskorrekturen bei der Corporate Identitynetnmen will, durch

eine gut gestaltete Seite nicht mimen Imageverlustermeidensondern
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kann mit einenimagegewinrrechnen. Da umgekehrt mit zunehmender
Selbstverstandlichkeit einer Homepage eher ein éwvedust durch
Nicht-Prasenz zu erwarten ist, wird sich die Frageh dem Internet-
Auftritt in Zukunft ohnehin kaum mehr stellen.

Die folgende Ubersicht C.2 soll am Beispiel MERCEBBENZ
verdeutlichen, in welcher Weise Tradition in dase@&ledium Internet

integriert und auch transportiert werden kann.

@ weltweit  Hindlersuche  Suche Sitemap

MercedesBenz Am Anfang standen zwei Visionen.

Deutschland Wer var dber 100 Jahren die kithne Vision geduert hatte,
dasgs irgendwann jeder dber ein Transportmittel verfilgen
kann, mit dem rnan mihelos in wenigen Stunden mehrere
hundert Kilometer zuricklegen kann, hatte sich den Ruf
Hestiie eingehandelt, eine etwas Oberdrehte Fantasie zu besitzen.

» Wir (iber uns /T\ /rl \
Das Unternehmen /‘L ( ) \A
Classic \J _/
Mercedes-Magazin
Anbieterangabe Dhne diese Fantasie jedoch hatten Gottliel Daimler und
AGE Karl Benz nicht einen Graofdteil ihrer Zeit damit verbracht, ibre

Visionen voranzutreiben: die Entwicklung des
Verbrennungsmotors, Beide erkannten unabhangig
voneinander das Patenzial und die Einsatzmiglichkeiten
dieser bis dahin nur belachelten Edindung.

Fest van der Bedeutung dieser Edindung dberzeugt,
schickte Gottlieb Daimler seiner Frau eine Ansichtskara.
Uber seinem Wohnhaus hatte er ginen Stern gezeichnet:
"Dieser Stern”, meinte er, "wird rinmal segensreich Ober
unserem VWetk aufgehen.”

1909 wurde der Stem unser eingetragenes YWarenzeichen

Ubersicht C.2: Tradition in einem neuen Medium — BMERCEDES-BENZ
(Quelle:www.mercedes-benz.de25.06.2003)

MERCEDES-BENZ nutzt offenbar auch das neue Medium, das
bestehende Sockelimage zu festigen. Gleichzeitigd whierbei
demonstriert, dass mit einem hohen Alter keine &tdn an Aktualitat

verbunden sein mussen.

Insgesamt kdnnen wir festhalten, dass das Intelmethaus einen Beitrag zur
Beseitigung historisch gewachsener Meinungen feist&nn und nur durch
Nicht-Prasenz oder falsche Umsetzung ein Schadenldd Unternehmen zu

erwarten ist.
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Nur in seltenen Féllen kommuniziert ein Kunde niiteen Unternehmen unter
Zuhilfenahme herkdmmlicher Medien Uber die Corporhtentity der Firma.
Durch Anschauen von Prospekten beim Autohandler ede Werbespots,
Anzeigen oder Plakaten kann aufgrund des geringéalts eine Corporate
Identity nur sehr bedingt Ubermittelt werden. Ddsgnden ausfihrliches
Material von Unternehmen Uber dessen Corporate titdeanfordern, ist
sicherlich kein verbreitetes Verfahrén.,

Auch wenn die Zeiten der ,Surfer, fir die nahezahlloses Durchstobern des
Internets Selbstzweck und Spal3 bedeuten, allmanlidnde zu gehen scheinen
und zunehmend gezielt nach Informationen Aussclefialten wird, bieten sich
dennoch fir samtliche Unternehmen im Internet Mibddeiten, ihren
Bekanntheitsgrad zu erhéhemnd ihre Corporate Identity zu Ubermitteln
Vorraussetzung ist allerdings, dass zunachst dred&n auch tatsachlich auf die
Seiten gelockt werden, woflr ja, wie im Rahmen dEorporate
Communications gezeigt wurde, geeignete MethodeWetrfiigung stehen.

In Zeiten der ,Surfer” konnten gerade etabliertetddnehmen noch darauf
hoffen, dass ihr Unternehmensname von den Kundegegéeben wird; denn
wenn die Ziele des Suchens eher unbestimmt siedi llas Eingeben von
Bekanntem nahe. Selbstverstandlich haben Unternehmidbekanntem Namen
auch heute noch groRere Chancen, dass ihre Seityesacht werden.
Aufgrund der Existenz von Suchmaschinen bieten almér auch fir kleinere
oder unbekanntere Firmen effektive Moglichkeitem Bedsentation. So kann
z.B. auch die oben angesprochene Firma FICHTEL &CBA& per
Suchmaschine gefunden werden, wenn ein Kunde naezidwverkzeugen,

StoRdampfern u.s.w. sucht (s. Ubersicht C.3).

! Obwohl entsprechendes Material durchaus vorhaisdewie wir nach Anforderungen an Unternehmen
feststellen konnte.
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S - Seesssseosmmm  S2chs Handel GmbH
(:.
SACHS ZF Sachs-Portal | Contact | Sitemap

Homepage

Products il Homepage SACHS Products

Service ) SACHS
Press Pmducts&Sewlces-
Gompany Sala "Shocle Absorver Testing”
Motor Sports " Bie xmm:maew e Increase your Shock Absarber buslness volurne!
T j Sechs offers its shaps new advertisaren
= 4
Soh Scarany =4 :§5 g materla\ for an aifactiva shoek Absatbar zala
eCommerce v /{ -
Contact 24.3.2003 Successful Sachs Coaching - new spring promotional Woting
Catalo EAmpAGn what do you think is
9 The dearee of spproval is shown in an assessmant of last yaars tnigeing fotn-allr
Calehdar activities: from the nearly 5,000 German coaching partners, a sizeabls website
33% tuuk partin Coaching promatians in 2002, of those 9.5% even )
L three times ar more. Those who use the offers put at their disposal, {" Maore service
International such a5 seasonal promotions, ad rratarisle; advertising spec\altles or information
r
sven  More specialist
information
Dealers and Starter Grand Prix 2003
[
Far the second tirme, ZF Trading is looking for [ munrtirspms
[ e the Newcomner o F the Year, honoring the best
new workshop foundations within the structure Mg s
of the Starter Grand Prix. Any-one who founded s
Deutsch | English

Ubersicht C.3: Homepage der Firma FICHTEL & SACHS
(Quelle:www.fichtel-und-sachs.de22.04.2003)

Sind die Besucher einmal da, kdnnen das Unternehunenseine Produkte
vorgestellt werden.

Die Wahrscheinlichkeit dafir, dass Kunden mit denfodMaterial des

Unternehmens in Kontakt kommen, ist im Internetrsgél hoher als im Falle

von Corporate ldentity-Broschiren. Zudem sind Urgfand Wirkung sehr viel

grof3er als in Medien wie Fernsehen, Zeitschriftdard’lakaten. Es bietet sich
daher die Chance, die Corporate Identity direktfassend und in allen ihren
Auspragungen - Corporate Design, Corporate Commatiaits und Corporate
Behaviour - wiederzugeben. Das Problem unzureictreKdmmunikation der

eigenen Corporate Identity lasst sich also mit eHitfes Internets zweifellos

entscharfen.

e Auch im Internet wird es schwer sein, gegenEianchenimagenzukampfen.
Wenn es allerdings mdglich ist, Informationen tUdex Corporate ldentity zu
Ubermitteln (siehe oben), dann lassen sich seliséralich auch Informationen
- als Teil dieser Identitat - die branchenspeifest VVorurteilen gegentiber dem

Unternehmen entgegenwirken, verbreiten.
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Beispielsweise empfangt die BAYER AG ihre Besuamérden Prinzipien, zu
denen sich das Unternehmen bekennt: ,Kompetenz \(grdntwortung” (s.
Ubersicht C.4).

Kompetenz und Verantwortung 9"1} Bayer

uche | Kontakt |Sitemap | English

Ubersicht C.4: Die Prinzipien der BAYER AG als Ulmmsft fiir die Homepage
(Quelle:www.bayer.dd 22.04.2003)

Diese Prinzipien werden unter der Rubrik ,Unternehspolitik® genauer
erlautert. So sollen die technische und wirtscitdi®! Kompetenz eng mit der
Verantwortung verbunden werden, zum Nutzen des berszu arbeiten, sich
sozial zu engagieren und einen nachhaltigen Befiiagine nachhaltige und
umweltgerechte Entwicklung zu leisttnAuf diese Weise kann dem
Branchenvorurteil der Umweltschadlichkeit ein weaiggegengewirkt werden.
Selbstverstandlich ist dies auch mit Hilfe anderbledien mdglich.
Nichtsdestoweniger liefert das Internet emnesatzlicheMoglichkeit, die, wie
bereits beschrieben, Informationen - zudem wes¢ntimfassender - an den/die

Mann/Frau bringen.

* Wenn traditionellen Kommunikationsmethoden immeniger Aufmerksamkeit
geschenkt wird und die Ausgaben hierflr einschrémitden, ergibt sich die
Moglichkeit, die eingesparten Mittel zugunsteeuer Methodemmzuschichten
sowie herkdmmliche und neue Kommunikationsmethoaeiteinander zu
verknupfen
Ein ideales Beispiel hierfir liefert die Firma EOiNe das Zusammenspiel von
herkdbmmlichen Medien und Internet in Perfektion beer ,On-Kampagne*
vorgefuhrt haben. Gestartet wurde die Kampagne iktolégr 2002 mit
Fernsehspots, Zeitschriftenanzeigen und Plakatergid schlichte Frage ,Sind
sie ON?* stellten (s. Ubersicht C.5). Der Absenselite zunachst ungenannt
bleiben, um die Neugier zu wecken. Lediglich dasige und das Wértchen

,on* lieRRen die Firma dahinter erahnen. So warechrféinf Wochen 80% der

2Vgl. 0.V. www.bayer.de/de/bayer/upolitik.pt22.04.2003.
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Deutschen sicher, dass es sich hierbei um die FE@&A handelt, was die

Neugier jedoch kaum schmalern mag.

Ubersicht C.5: Ausschnitt aus einem TV Spot der fGmagne*”
(Quelle:www.eon.conY 22.04.2003)

Aufklarung versprach die in Ubersicht C.6 Aussdweise dargestellte
Internetseite www.ich-bin-on.d&, die ein EON-Forum prasentierte, auf dem

sich die Besucher samt Foto und Geschichte sethseptieren und ihre eigene
,ONn-Story* erzahlen konnten. Hierbei ergaben sichoghthkeiten zum
kommunikativen Austausch mit anderen Teilnehmerd/aster Star der ,On-

Kampagne*“ zu werden; dartber hinaus wurden Gewaimgdn eroffnet.

n = I |4 7 i
() e MuBAE,.

2r, damit Sie b Bild anscha

Ubersicht C.6: Der Empfang awfvw.ich-bin-on.de/ 14.01.2003)
(Quelle:www.ich-bin-on.de/ 14.01.2003)

Ergebnis war eine ,On-Community“ (s. Teil B Kapitél Teilabschnitt 1.3) mit
48.000 Personen, die ihre Fotos eingesandt haibar, sich und ihre Projekte
erzéahlten und sich gegenseitig in die Gastebudatereben.

In einer zweiten Phase der Kampagne, die am 221Nbge2002 anlief, wurden

einige ausgewahlte ,On-People” auf Anzeigen undkd@&kn vorgestellt:

227



C Das Internet als Instrument zur Annéherung vortigind Fremdbild —

II. Annaherung von Eigen- und Fremdbild auf kogratiund affektiver Ebene

Menschen, die entschlossen und zielstrebig ihremy \§&ehen, dabei Hirden
tiberwinden und nicht aufgeben. Menschen die na&N:Eeben ,0n* sinc?
Diese Kampagne erfillte zunachst die Forderungm&uksamkeit zu erregen,
indem die Neugierde der Kunden gefordert wurdes®igar wiederum leicht zu
befriedigen, indem die angegebenen Internetseitdgeaucht wurden. Damit
war bereits das Ziel des Anlockens der Kunden@rteund Informationen tber
das Unternehmen konnte(n) verbreitet, die Corpddaetity vermittelt werden.
Durch Verwendung des hauseigenen Designs ohnetelirdinweis auf das
Unternehmen gelang es, einen Denkprozess - ,lchendieses Design zu
kennen* oder ,Ich denke, hierbei handelt es sichE@N“ oder ,Was bedeutet
ON?“ udgl. - in Gang zu setzen, der in letzter g&quenz in einem Aha-Effekt
und einem Lernprozess durch Aufruf der Internet¢sendet. Es gelang, eine
Vielzahl von Teilnehmern fir die Kampagne zu begers und eine
Gemeinschaft zu entwickeln, die langfristige Kungiedung verspricht.

Diese bislang beispiellose Kampagne hat herkdmetich
Kommunikationsmethoden durch die Nutzung des Ietisrnwieder Leben
eingehaucht. Zusatzlich konnten die oben genanmié&glichkeiten einer
umfassenden und direkten Kommunikation durch dssrret effektiv genutzt

werden, zumal es wirklich gelang, Besucher anznck

* Es wurde bereits auf zwei wesentliche Unterschedschen Internet einerseits
und herkbmmlichen Medien andererseits hingewieZam einen gelangen im
Internet Informationen nach dem Hol-Prinzip zu d@mden, d.h. die Kunden
nehmen sich nur das, was sie tatsachlich benétigadem verlauft dieser
Prozess Uber eimweiseitigegKommunikationsmedium. Hiermit ist es mdglich,
wie vom Kommunikationschef HEINER SIEGER gefordgst Kapitel I,
Abschnitt 1), direkt mit den Kunden in Kontakt zteten, wodurch ,die
wichtigste Innovationsressourée* der  Dialog, weitgehend die
Einwegkommunikation ersetzt, wobei, wie am Beispadr ,EON-AG"
demonstriert wurde, auch ein Zusammenspiel unt@dlther Medien
zweckmalfiig sein kann. Hiernach wird eine vergleichse effektive Form der

Vgl. 0.V. www.eon-ag.com/ 22.04.2003.
4 Seifert, H. beivww.nzz.ch/2002/05/24/em/page-article845E5.hitdil .04.2003.
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Kommunikation genutzt, welche durch Mittel, die Rahmen der Corporate
Communications (s. Teil B Kapitel Il) behandelt wen, umgesetzt wird.

Heute ist es offenbar moglich, Uber das Internepp@@te Communications in
gleichsam revolutionarer, da zweiseitiger Form, Ghermitteln, wobei das
Corporate Behaviour in den Vorgang integriert Eststmals ist fir den Kunden
das Verhalten eines Unternehmens ,splrbar”, bdsspese daran, inwieweit E-
Mails schnell und inhaltlich wertvoll beantworteemden, was bislang erst im
Falle von Reklamationen zu Tage trat. Das ,Hol-Bph verstarkt das

Involvement der Kunden, zusétzlich wird die Ideittitmit gesteigerter

Aufmerksamkeit registriert.

» SchlieBlich ist zu konstatieren, dass im InterrietCorporate ldentity optimal

ubermittelt werden kann, da Corporate Design, GagoCommunications und
Corporate Behaviougemeinsanmund dabei sich erganzend sowie gegenseitig
unterstitzend auftreten. Dies impliziert auch, desese der drei die Corporate
Identity bildenden Malinahmen vernachlassigt wermket, da andernfalls ein
falsches oder gar ein zu recht schlechtes Bild@mtsHiernach ist es essentiell,
durch Verwendung der in Teil B erorterten MitteledCorporate Identity
vollstandigin Design, Kommunikation und Verhalten ins Intdéroad tUber das
Internet zu Ubertragen.
Beispielsweise versucht die DEUTSCHE BAHN, uUber diaiernet Design,
Kommunikation und Verhalten in einem guten Lichtaistellen. Dies gelingt
ihr durchaus: gutes Verhalten, wie z.B. Sponsoriwgd kommuniziert (s.
Ubersicht C.7).
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Die Bahnh sponsert die Jugendmedientage in Kéln

HHDMEDIENTRGE oo 3006, bis 22.5.2003 treffen sich 500 junge Medienmacher aus ganz
.' Iﬁ_“ Deutschland in der Medienstadt Koln zum Jugendmedienkongress des Jahres.
‘i”) v Die Jugendmedientage 2003 bindeln Kongress, Symposium, Exkursion und
Ji 1 Medienparty zu einer dreitatigen Yeranstaltung. Junge Menschen zwischen 15 und
26, die in den Medien aktiv sind oder sich fir die Medienwelt interessieren, sind
herzlich eingeladen!

weiter. .

Deutsche Bahn beteiligt sich am Girls’ Day

Arn 08, Mai 2003 beteiligt sich die Deutsche Bahn AG erneut arm diesjdhrigen
hundesweiten ,Girls' Day'. An verschiedenen Standorten dffnet die Bahn ihre
Pforten fir die Tdchter ihrer Beschaftigten und fir Schulklassen und bietet
spannende Aktionsprogramme an, die Lust auf Technik und Eisenbahn machen.

Am 8. Mai 2003 ]

ist G jrl§Da
TN T —

weitar...

Ubersicht C.7: Sponsoring der DEUTSCHEN BAHN. Prasensiuf der Homepage
(Quelle:www.bahn.de 07.05.2003)

Auch das neue Preissystem wurde propagiert:

Das neue Preissystem.
Kinder unter 15 reisen in Begleitung kostenlos!

Die wichtigsten Yorteile auf einen Blick:

- Frihbucher erhalten bis zu 40% Rabatt

- Bis zu 4 Mitfahrer fahren fir die Halfte

- Mit der BahnCard 25% Rabatt auf alle Rabatte

Und die speziellen Yorteile fiir Familien:
- BahnCard fir Familienmitalieder nur 5 EUR
- Kinder unter 15 reisen in Begleitung kostenlos

Tipps zur Online-Buchung - Angebotsbedingungen
Preisvergleich - alte Preise gegen nheue Preise

weiter. .

Ubersicht C.8: Prasentation des neuen PreissystenBEUTSCHEN BAHN
(Quelle:www.bahn.de 07.05.2003)

Da es sich hier aber lediglich um eine Darstellhiagdelt, die sich kaum auf
eine bereits vorhandene gute Identitat stitzen kaenden erneut die Grenzen
einer Annédherung von Eigen- und Fremdbild Mittelgtetnet erkennbar.
Zunachst muss eine gute Identitdt existieren, begte in Design,
Kommunikation und Verhalten durch das Internet dbgelt werden kann.
Auch wenn zusatzlich zahlreiche Kontaktmdglichkeiteangeboten wurden,

gelang es bisher nicht, dem Kunden im taglichent&kingutes Verhalten und
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gute Kommunikation (durch punktlich fahrende Zufyeundliche Mitarbeiter)
zu demonstrieren. Das Dargestellte wird nicht e diat umgesetzt bzw.
Kommunikation und Verhalten auf der Homepage steherGegensatz zum
Offline-Bahnerlebnis, so dass von der Homepage kaositive Effekte zu
erwarten sind. Fehler bei der Corporate IdentitghiBig konnen nun mal nicht
-wegkommuniziert" werden.

Es handelt sich also im Falle der DEUTSCHEN BAHNniger um die
Umsetzungeiner gegebenen Corporate Identity, als vielmehrdie Kreation
einer neuen, eigenstandigen ,Internet Identityg siehr viel besser erscheint als
die eigentliche Identitat. Einschrankend ist dentedmehmen zu konzedieren,
dass auch im Internet das Preissystem weiterhineidagt und insoweit

wenigstens zum Teil eine einheitliche Kommunikasioolitik erkennbar wird.

Wie bereits erlautert wurde, stehen viele Unterratmanders als beispielsweise
die DEUTSCHE BAHN, nicht im stdndigen Kontakt mitren Kunden und
erhalten erst durch das Internet die Chance, dipdCate Identity vollstandig zu
prasentieren. Nichtsdestoweniger gilt auch fur eliddnternehmen, dass
zunachst eine gute Corporate Identity entwickeltd ubei samtlichen
Mitarbeitern durchgesetzt werden muss; erst im Alss daran ist diese ins
Internet zu Ubertragen. Mit anderen Worten, es Kairfie gesonderte Identitat
entwickelt werden, die Offline nicht existiert, dalche Missverhaltnisse friher

oder spater zu Widerspruchen fihren und das Imagehiadigen.

Die im vorangegangenen Kapitel erlauterten Probledee Eigenbild-Prasentation
kénnen offenbar durch einen Internetauftritt geramdaverden. Doch auch hinsichtlich
der affektiven Komponente einer Einstellung enwstemeue Mdoglichkeiten der

Corporate Identity-Ubermittlung, wie nachfolgendgistellt wird.

2. Annaherung von Eigen- und Fremdbild auf affektiver Ebene

Beim Abriss der Problemstellung wurde bereits diatdogewiesen, dass durch die
affektive Einstellungskomponente Differenzen zwischen Cagorldentity und
Corporate Image verursacht werden kdnnen, und awfgrund von Fehlern bei der

Bildung einer Corporate ldentity.
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Ahnlich wie in der Fernsehwerbung, auf PlakatenradeZeitungsannoncen konnen
geeignete emotionalisierende Elemente den Kunddivieren und eine Verdrangung
vermeiden. Hierin unterscheidet sich das Internisb &aum von herkémmlichen
Medien. Lediglich einige technische Restriktionem unternetspezifische Eigenheiten,
allerdings auch neue Mdoglichkeiten der Interalditvitnd hoheres Involvement, heben
in diesem Zusammenhang das Internet von Print wmdsehen ab. Beispielsweise ist
darauf zu achten, dass stark emotionalisierenddeBihicht zu hohe Ladezeiten
verursachen. Durch héheres Involvement ist abeeranskeits damit zu rechnen, dass
auf einer Internetseite platzierte emotionalisideerElemente eher wahrgenommen,
verarbeitet und gespeichert werden. Auf diese Weiseden wiederunmkognitive
Aspekte unterstitzt. Man kann also davon ausgeldass ein Logo oder auch
ansprechende, ein Produkt reprasentierende Bildgr ener Internetseite eher
wahrgenommen und gespeichert werden.

Als Beispiel fur die Prasentation emotionalisierenélemente wollen wir an dieser

Stelle die Homepage von AUDI erneut aufgreiferi)sersicht C.9).

Herzlich willkommen bei &t‘_'
Audi Deutschland Aud

Neuwagen
Gebrauchtwagen
Kundenservice
Erlabniswalt
Finanzdienste
Zubehor
Accessoires Shop
my Audi
Unternehmen

Spannung pur

Dernaue Audi A3 izt Hauprdarstellerin Wim Wendars’ b AutoBild Leserahl
Roadmaovie wThe Other Side of the Road™, Sehen Sie hier Allrad-Dreifach-Sieq
den Film anline und blicken Sis im Making b Guided Tour
of* hinter die Kulissen - es bietet zusitzlich interess ante Audi Website Fihrung
Dretails, Action! b Weitere News
b Hier erfahren Sie mehr Gber Film und Fahrzeug

Ubersicht C.9: Emotionalisierende Elemente bei AUDI
(Quelle:www.audi.de/ 06.05.2003)

Erkennbar sind sowohl die Prasentation des Logesawch Annoncen &hnelnde Bilder,
die aufgrund des eigenstandigen Aufrufens der Wiebset grol3er Wahrscheinlichkeit

eher aufgenommen werden als in Zeitschriften.

Man sollte hierbei bedenken, dass wegen des lamgét@hrnehmungszeitraums im
Internet u.U. andere Bilder (oder auch andere emalisierende Elemente) als solche
in Zeitschriften oder im Fernsehen Verwendung findellten - und dies aus zweierlei

Grinden, die oben schon genannt wurden. Ersteréllenin Internet der Zwang,
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innerhalb von Sekunden eine Vielzahl von Informadio zu kommunizieren. Zweitens
konnen Eyecatcher, wie bereits aufgezeigt wurde, dee Informationsaufnahme
behindern. Im Falle von AUDI héatte hiernach aucé Abbildung des Autos genugt.
Das Gesicht daneben durfte durch den langerenazeitrder Informationsaufnahme
eher die Wirkung hervorrufen, Sinn und Zweck deklds zu hinterfragen. Konkret
etwa: ,Welche Funktion erflllt Er?*, ,Kann man dAnklicken?*, ,Werden von AUDI

Abenteuer Reisen wie von MARLBORO angeboten?”.

Das Internet bietet, was die affektive Komponerge Hinstellung betrifft, gegentber
herkdbmmlichen Medien weitaus weniger Vorteile ats kognitiven Bereich. Zu

beachten sind zwar einige Besonderheiten, was ra@bkt Uberraschen sollte, da man
bisher stets in verschiedenen Medien auch untedlotine Mittel anwenden konnte
und musste. Affektiv konnen herkbmmliche Medienathaus einen &hnlichen Beitrag
zur Angleichung von Eigen- und Fremdbild leister was Internet. Im Internet werden
affektive Stilmittel lediglich ehewahrgenommenind auchim Gedachtnis behalteso

dass die eigentlichen Vorteile doch wiederum kogaitNatur sind.

3. Fazit

Es wurde gezeigt, warum und in welcher Form Wésseniber ein Unternehmen,
speziell Uber die Corporate Identity, durch einetetmehmenseigene Homepage
gesteigert werden soll bzw. kann. Dartber hinauditesodie grundsatzliche
Uberlegenheit der Homepage gegenilber anderen Meddn deren Hilfe ein
Unternehmen nur einseitig und unvollstandig reprisg werden kann, deutlich
geworden sein.

Weiterhin haben wir gesehen, dassotionalisierendeElemente, soweit sie adaquat
gewahlt wurden, leichter gespeichert werden. Vemgliagseffekte lassen sich
reduzieren und Verzerrungen des ,SpiegelbildesGieporate Identity in den Kopfen
und Herzen der Menschersind nur in geringerem MaRe zu erwarten.

Hiernach steht mit dem Internet ein vergleichsweigeksames Instrument zur

Anné&herung von Corporate Identity und Corporategenzur Verfigung; das durch die

5 Vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (19985.23-24.
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Corporate ldentityworgegebendestmdgliche Image lasst sich folglich besserngts
herkdbmmlichen Mitteln realisieren. Da man davongehen kann, dass Corporate
Identity und Corporate Image in den seltensteneRala priori Ubereinstimmen,
erscheint der Einsatz des Internets unverzichtbar.

Vergegenwartigen wir uns noch einmal désndlungsrahmefiir eine solche Aktivitat:
Unternehmenrgel ist die Imageverbesserung (s. Teil A, Kapitel Ihsghnitt 3). Eine
(gute) Corporate Identity existiert bereits, d.ie Bildung einer Corporate Identity
gehort hier nicht zur Problemstellung. Aul3erdenr. €iie sachgeméle Umsetzung ist

auf Erkenntnisse zuriickzugreifen, wie sie in Teddgestellt wurden.
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