Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit hat sich primar die Aufgalpestellt, eine webgerechte
Umsetzung der Corporate Identity darzustellen. Barininaus wurde erlautert, welche
Moglichkeiten einer Annaherung von Eigen- und Frbilddeines Unternehmens sich
daraus ergeben. Ziel war die Imagemaximierung égegener Corporate ldentity.

Es wurde gezeigt, dass die Corporate ldentity dir@srnehmens (=Eigenbild) gemaf
der sogenanntelDdrei-Komponenten-Theoriend damit aufgrund der kognitiven und der
davon zu unterscheidenden affektiven Komponenterétinstellung von der Innen-
und/oder der AufRenwirkung (=Fremdbild) abweichemrkaDa letztere, auch als
Corprate Image bezeichnet, meishlechter erscheint als die tatsachliche ldenisét
das streben nach Deckungsgleichheit von Corporaégé (Fremdbild) und gegebener
Corporate Identity (Eigenbild) eine naheliegendait8yie.

Im Mittelpunkt der Diskussion steht das Internets allnstrument der
Identitatsdarstellung. Eine webgerechte Umsetzueig Gbrporate Identity bedeutet,
sich diesem neuen Medium anzupassen und dabei alist&ne einer Corporate
Identity, also Corporate Design, Corporate Commatioos und Corporate Behaviour,
adaquat zu Ubermitteln. Erst wenn dies gewahrteiste konnen die vier Teilziele,
namlich  Besucher anlocken, Besucher begeistern, d&un binden und
Geschaftsprozesse optimieren, erflllt werden. ied wiederum als ein wesentlicher
Beitrag zur Erreichung des Oberziels Imageverbasgeangesehen.

Bei der Umsetzung deforporate Designstand die Benutzerfreundlichkeitim
Vordergrund. Hierbei sollen Erkenntnisse Uber gienschliche Wahrnehmungd
Informationsaufnahmaelfen, eine optimale Bearbeitungsmdoglichkeit (&th einfach)
von Internetseiten durch die Besucher zu erreictteme das dabei auf Elemente des
Corporate Design als Reprasentanten der Unternehidesnitét verzichtet werden
muss. Sind Benutzerfreundlichkeit und inhaltlichefd, unterstiitzt von einigen
Corporate Design-Elementen, realisiert, kann fér Besucher ein guter Eindruck vom
Corporate Design entstehen. Zwei Teilziek@ner Corporate Identity-Orientierung im

Internet, namlichKundenbegeisterungind Kundenbindung,wird damit unmittelbar
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entsprochen. Schlief3lich wird ein Beitrag zOptimierung der Geschaftsprozesse
geleistet, wenn die Kunden schnell und einfachhaZiel kommen

Die Corporate Communicationsind zunachst einmal dafur verantwortlich, dassllu
einen pragnanten sowie einfachen Domain-Namen, hduechéhte Prasenz in
Suchmaschinen und gegebenenfalls auch durch B&umaitungen die Frequenz auf
einer Homepage erhdht wird. Es sind hierbei die etidhmen selbst, die die
Hauptverantwortung fur ein Zustandekommen von Komikation tragenGemaf dem
von uns zugrunde gelegten Kommunikationsmodell lestel sich dabei
KommunikationsprobleméAkzeptanz, Kodierung, soziale Koordination, Belohg,
Entwicklung und Aufbau)die Simultan und Ausnahmslos gelést werden migden.
Besucher schlie3lich zum Verweilen und Wiederkommanzuregen, kdnnen
Basismotivationen(z.B. Zugehorigkeit, Geborgenheit) angesprochendare Das
Internet eroffnet als Kommunikationsform vollig meiMoglichkeiten - und dies bereits
dadurch, dass die Kommunikation nicht einseitig latden muss. Die
Leistungsfahigkeit wird besonders deutlich, wennnndas Problem des Abbaus
kognitiver Dissonanzen im Rahmen der unterschibdhc Phasen des sogenannten
Kundenlebenszyklus (Anregung, Evaluation, Kauf, eAftSales) betrachtet; die
Schwerpunkte liegen hierbei auf der Evaluationsd uter After Sales-Phase.
Verstarkungseffekte lassen sich zudem durch Riesonalisierungvon Webseiten
erzielen. Positive Beitrage konnen in der Tat flie @ier Teilziele einer Corporate
Identity-Orientierung im Internet erwartet werdétervorzuheben ist allerdings die -
gerade auch im Vergleich mit dem Corporate Design vermutende besonders hohe
Effektivitat einer Verringerung von kognitiven D@sanzen in der After Sales-Phase
sowie der Personalisierung von Webseiten furkdiadenbindunglm Hinblick auf das
Teilziel der Optimierung von Geschaftsprozessenhist in erster Linie Nachteilen
gegenuber dem herkbmmlichen Verkauf (Sicherheitsbiesh, Beratung)
entgegenzutreten.

Eine angemessene Reprasentation der Corporatatydesmtd schlie3lich durch das
Corporate Behaviouwervollstandigt. Eine klare Abgrenzung von der Koamikation

ist speziell im Internet kaum mdglich, d.h. die asgrochenen
Kommunikationsprobleméassen sich deswegen auch erst mit Hilfe des Catpo
Behaviour vollstandig l6seN/orrangig ist die Verifikatioreiner guten durchgangigen
Corporate ldentity durchTaten Hinzu kommt, dasgypische Verhaltensfehler im

Internet, die vor allem auf unsachgemafen Umgang mit dememeMedium
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zuruckgefuhrt werden kdnnen, zu vermeiden sind. Wishtigste Erkenntnis kann
festgehalten werden, dass MalRnahmen der Corporatem@nications erst dann
bezuglich der Teilziele Kundenbegeisterung und kunihdung wirklich effektiv sein
werden, wenn sie vom Corprate Behaviour nachhahigrstiitzt werden. Dies spiegelt
sich auch bei derOptimierung der Geschaftsprozessaeder. Hier heil3t gutes

Verhalten, dass die Kommunikation schnell und negsalios ablaufen muss.

Eine webgerechte Umsetzung der Corporate Identiyffreet nahezu optimale
Moglichkeiten, Eigen- und Fremdbild einer Unterneimg einander anzundhern.
Aufgrund der Eigenschaften des Internets alseues und zweiseitiges
Kommunikationsmedium, das fast unbegrenzt Inforomatn bereitstellen kann, ist eine
positive Beeinflussung detognitiven Einstellungskomponente durch Reprasentation
der vollstandigenCorporate ldentity in bisher nicht bekanntem Malechsetzbar.
Corporate Design, Corporate Communications und @atp Behaviour kdnnen zum
ersten Mal gemeinsam und in vollem Umfang prasentieerden. Dartber hinaus
konnen geeignete emotionalisierende Elemente derddfu motivieren, Verdrangung

vermeiden und somit audffektivwirken.

Bei einem Blick in die Praxis offenbaren sich inuBschland noch immer Probleme im
Umgang mit dem Themenkomplex Corporate ldentity @wtporate Image. Auch

wenn es Besserungstendenzen gibt, fallt doch genadeternationalen Vergleich der
Ruckstand gegentber amerikanischen Unternehmen Emufbesteht also durchaus
Handlungsbedarf, wobei nicht zuletzt das Interilételich sein durfte.

Am Beispiel von BMW wurde gezeigt, dass dieser Rionn Sachen Image in

Deutschland, und dies betrifft auch die Verwenddeg Internets, durch hochwertige
Prasentation des Corporate Design, sowie durch itBel&ng umfangreichen

Informationsmaterials, welches sich intensiv mimdé&nternehmen selbst - seiner
Geschichte, Philosophie und Vision - beschéatftighe eVorreiterstellung einnimmt.

Gleiches gilt fir das ansprechende Verhalten, uadvor allem bei der zweiseitigen
Kommunikation. Aber selbst bei BMW lasst sich eMielzahl von Schwachstellen

identifizieren, die einer optimalen Vermittlung déorporate ldentity entgegenstehen.

Am Anfang der Arbeit stand die Forderung, dem Ralis eine Chance zu geben, also

weder Uberzogene Erwartungen noch ubertriebenesinfismus bzgl. des E-Business
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zu schiren, sondern vielmehr bestehende Potentdilech eine geeignete
Herangehensweise auszuschopfen. Das Potential wagdeuns vor allem bei der

Imageverbesserung gesehen, also einem Ansatnydiezkit auf den Umsatzerfolg zielt.
Der Verkauf Uber das Internet, an den meist holeEungen geknupft waren und die
tief enttauscht wurden, wurde lediglich am Rand&ualiert. Dementsprechend stand im
Fallbeispiel mit BMW ein Unternehmen im Mittelpunkdas den Verkauf Gber das
Internet nur sehr eingeschrankt anbietet und dieskstrument eher

verkaufsvorbereitend einsetzt.

Am Rande dieser Arbeit wurde stets darauf hingeswiedass das Potential des
Internets noch weiter reicht. Basis muss jedochs séene korrekte, d.h. sichere,
benutzerfreundliche und asthetisch hochwertige atesiy der Homepage sein. Dann
kann im Zuge schnellerer Rechner und Internetzug@mgnmehr auch fir solche Giter,
die bisher als nicht fir den Internet-Verkauf geeigangesehen wurden, direkter
Umsatzerfolg durch E-Commerce erwartet werden. Nmhletzt ist es aber auch

Aufgabe der Politik, die Rahmenbedingungen hieffiteckdienlich zu gestalten.
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