A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

A. Grurathen

Die beiden oben genannten Themenschwerpunkte wéisesich genommen bereits
eine erhebliche Komplexitat auf. Hier werden zursii@inige Grundsatzfragen erortert,
die Ausgangs- und Ansatzpunkte flr spatere Analysdarn. Dabei fallt Kapitel |
vergleichsweise ausfuhrlich aus, da Kapitel Il ¢fidh einen Rahmen fir das Thema E-
Business abstecken soll. Letzteres dient als Bimteg zwischen den
betriebswirtschaftlichen Belangen von Corporate nlidg und Corporate Image

einerseits sowie deren Umsetzung im Internet ansksts.
|. Corporate Identity und Cgoorate Image

Corporate Identity und das daraus entstehende @ugolmage sollen dem
Unternehmen die Uberlebensfahigkeit unter veraederinternen und externen
Rahmenbedingungen sichern.

Eine Bestimmung der Begriffe ,Unternehmensiderititénd ,Unternehmensimage”
bzw. ,Eigen-“ und ,Fremdbild“ erfolgt in AbschnitB; die Ziele einer Corporate
Identity-Strategie werden kurz in Abschnitt 4 et&ti Theorien zum Eigen- und
Fremdbild (Abschnitt 5) sollen verdeutlichen, warumwelcher Form und mit welchen
Folgen Eigen- und Fremdbild voneinander abweichénnkn. Abschnitt 6 erlautert
schliel3lich Moglichkeiten und Grenzen der Imageajastg.

Bevor auf das Wesen der Corporate Identity und @esporate Image naher
eingegangen wird, erschien es uns zweckmaRig,iteimeund in komprimierter Form
die Entwicklungsgeschichte der Corporate Iden#lyschnitt 1) sowie einige Corporate
Identity-Konzepte (Abschnitt 2) zu beschreiben.

1. Historische Entwicklung des Corporate Identity-Begiffs

In der Literatut werden vier Entwicklungsstufen des Corporate litketegriffs

unterschieden, und zwar

Lvgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (20D05.33-36;
Vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.16-19;
Vgl. Gléckler, T. (1995), S.7-10.
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+ die ,Traditionelle Periode“,

+ die ,Markentechnische Periode*,

» die ,Design-Periode“ und

» die ,Strategische Periode*.

1.1 Traditionelle Periode

Bis zum Ende des ersten Weltkrieges wurde die i@ntines Unternehmens fast
ausschlie3lich durch sein@rinder gepragt. Die Eigenschaften des Unternehmers,
konkret: sein hierarchisch-patriarchalischer Fubsestil, spiegelten sich direkt in der
Unternehmensphilosophie wider. So wurden samtlRduesteine, die zur Bildung einer
Identitat eines Unternehmens notig sind - wie dash¥lten der Firma im Innen- und
Aul3enverhaltnis, das Unternehmenserscheinungdoild durch ihn gepragt, ohne dass
zusatzliche spezielle MalBnahmen hétten getéatigdemermissen. Auch nach dem
Ausscheiden des Unternehmers wirkte seine Philoasaptch lange nach und tut dies
teilweise noch bis heute. Obwohl sich das Corpodgatity-Ph&dnomen im Laufe der
Jahre entwickelt und somit verédndert hat, kann rdenldeen der Firmengriunder
teilweise heute noch in den Unternehmen beobactBeispielsweise gilt in der
KRUPP GmbH, Essen, bis zu diesem Tage der Grundskgs der Zweck der Arbeit
das Wohl aller am Arbeitsprozess Beteiligten seall sind nicht nur das des
Unternehmers allein®, festgelegt durch den Firménder 1874.Neben KRUPP stehen
fur diese Periode Namen wie BOSCH, FORD, GRUNDIGHSTT und SIEMENS.

1.2 Markentechnische Periode
Als Markentechnische Periode bezeichnet man die Zgschen dem ersten und dem

zweiten Weltkrieg. Grinde fur den Wandel waren \deggrof3erung der Unternehmen

und komplexer werdende Unternehmensziele. Der wirdRezug zwischen der

2Vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.17.
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Personlichkeit eines Einzelnen und dem Unternehgieg zunehmend verloren. Ziel
war es, die ldentitat des Unternehmens allein dievarke zu bestimmen.

Gepragt wurde diese Periode in erster Linie dur@iNS DOMIZLAFF®. Mit seinem
1939 erstmals veroffentlichtem Buch ,Die Gewinnuigs o6ffentlichen Vertrauens®
propagierte er die Markenbildung, um eine Monomdlishg in der Psyche der
Verbraucher zu etablierénEr beschreibt seine Grundidee pragnant und eihtend
mit folgender Aussage: ,Eine Firma hat eine Matkeei Marken sind zwei Firmerr™.
Markenartikel sollten ihren eigenen Stil, konstareoduktqualitat, gleichartige
Verpackung und Aufmachung sowie eine geschuitzte eiBeaung bei einem
einheitlichen Preis haben, um eine eigenstandigekém@ersonlichkeit zu erlangen.
Auf dieser Grundlage wurden das Firmenzeichen eféwaind Gestaltungsrichtlinien
fur Typographie und Graphik festgelegt. DOMIZLAFFamz.B. fur die Firmenlogos
von REEMTSMA und SIEMENS verantwortlich; er lieferGestaltungsempfehlungen
fur das Erscheinungsbild der Unternehmen sowie dig Typographie und die

graphische Gestaltung.
1.3 Design-Periode

Mit der Griindung der Ulmer Hochschule fur Gestajtan Beginn der flnfziger Jahre
trat im Hinblick auf die Schaffung einer eigenerendtat dasProduktdesignin den
Vordergrund des unternehmerischen Interesses. DaslulRdesign bildete die
Grundlage fur eine Neugestaltung des gesamten &raofgsbildes der Unternehmung.
Somit wurde die ldentitat einer Firma in ersterikifiber Design-Merkmale definiert.
Deutlich wird dies z.B. bei der BRAUN AG, die aloieiter der Designperiode gilt.
Im Jahre 1953 begann die Firma BRAUN, sich auf Dasign seiner Produkte zu
konzentrieren und es zur Grundlage des gesamtegridtimenskonzeptes zu machen.
Die ldentitédt des Unternehmens loste sich von damsdhlichkeit der Grinder und
profilierte sich eigenstandig. In Folge dessen mgplas dem Unternehmen, trotz der
Ubernahme durch die GILETTE COMPANY, ihre Identitatbewahref.

% Domizlaff, H. (1939): Die Gewinnung des &ffentlhVertrauens. Hamburg, 1939;
Domizlaff, H. (1951): Die Gewinnung des 6ffeatlen Vertrauens. Hamburg, 1951;
Domizlaff, H. (1982): Die Gewinnung des 6ffeatlen Vertrauens. Hamburg, 1982.

*Vvgl. Domizlaff, H. (1951), S.75.

® Domizlaff, H. (1951), S.82.

®Vgl. Achterhold, G. (1988), S.27.



A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

Die Design-Periode hat viele Unternehmen stark @gpund kann als Vorreiter einer
Teilkomponente der Corporate Identity, dem CorporBesign, angesehen werden.
Neben der oben genannten BRAUN AG taten sich Uatenen wie AVIS, AUDI, die
SPARKASSEN, WESTDEUTSCHE LANDESBANK, DEUTSCHER RING
VERSICHERUNG, C. JOSEF LAMY Schreibgerate und VIEBSN

Heizkesselwerke entscheidend durch ihre Corporagégh-Orientierung hervdr.
1.4 Strategische Periode

Ende der Siebziger Jahre wuchs ein erweitertesunrfdssenderes Corporate ldentity-
Verstandnis heran mit dem Ziel, dem Unternehmee einheitliche Linie zu gebéh.
Als Instrument diente nun ein Mix aus verschiedeKemponenten: einpldentitats-
Mix*, welcher die KomponenterCorporate Design Corporate Behaviourund
Corporate  Communicationdeinhaltet. Ein einheitliches Erscheinungsbilde was
bereits in der Design-Periode angestrebt wurdel emjdnzt werden durch ein
gleichartiges Verhalten und durch gleichférmige Kouamikation.

Die strategische Periode, die Unternehmen wie BMBMSF, DAIMLER-BENZ,
LUFTHANSA etc. als Pioniere hatte, dauert bis heute

Aus der strategischen Periode sind die verschi¢elerisheorien hervorgegangen. Von
diesen sollen einige kurz vorgestellt werden, bewvioreine Definition der Corporate

Identity einfihren, an der wir uns im Weiteren atieren wollen.
2. Kurzdarstellung einiger Corporate Identity-Konzepte

Vorweg ist festzuhalten, dass bislang keine allgeragerkannte Theorie existiert. Die
Corporate Identity-Diskussionen haben eine Vielzaatierschiedlicher Beschreibungen
und Definitionen dessen, was Corporate Identityniaien soll, hervorgebracht.
BIRKIGT/STADLER/FUNCK sehen den Grund fur diese I[Etdn Auslegungen darin,
dass es sich um einen Gegenstand handelt, dert, syefthetisch vom Begriff her
entwickelt wurde, sondern aus oft partikularen neseen der Wirtschaftspraxis heraus

gewachsen ist®.Eine ausfiihrliche Beschreibung unterschiedlichieecFien erscheint

"vgl. Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (R0), S.35.
8 vgl. Achterhold, G. (1988), S.27-29.
° Birkigt, K./ Stadler, M./ Funck, H.J. (1988), S.10
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hier wenig zweckmalfiig, da dies den Rahmen diedsgifsprengen wirde, und zudem
weniger zu einer Klarung des ,Phanomens” als vieimeu einem kaum noch
Uberschaubaren Begriffswirrwarr fuhren wirde. Hiéh ist fir uns die Mdglichkeit,
samtliche Definitionen grob in zwei Kategorien eitgn zu kdnnen. So wird Corporate
Identity zum einen algiel, zum anderen aMlittel oderStrategieverstander’

Zu den wichtigsten Autoren der Literatur gehorem. UKNEIP, ANTONOFF?
BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK"®, KELLER" und WIEDMANN". Weiterhin ist die in
der Beratungspraxis entwickelte Methode von L&¥on Bedeutung. Wir werden die
Entsprechenden Konzepte kurz darlegen und im Aasshtaran eine Einordnung
gemaly der Interpretation des Albert-Schweitzentist fir Unternehmenskultur
vornehmen. Die hieran anknipfende Definition oramttsich an der Auslegung von
BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK, dem wohl derzeit bekanntes Konzept.

BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK haben aufgezeigt, aus wedohBausteinen sich ihrer
Meinung nach die Corporate Identity zusammensetdtmit welchen Instrumenten ein
Corporate Image aufgebaut werden kann. Kritisieutde von TAFERTSHOFER
Corporate Identity zirkular einerseits als Instrmmneandererseits als Ergebnis des
Einsatzes dieses Instrumentes zu definieren, wieawsh BIRKIGT/ STADLER

19 Wache/ Brammer machen eine weitere Unterteilunigrim sie die Kategorie Corporate Identity als
Phanomeneinfuhren. Diskussionen beschranken sich aberrstereLinie auf die Frage ,Ziel oder
Mittel?“ In: Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.9.
1 Kneip, K. (1978 a): Corporate Identity Merksatte Ausziige aus dem Grundsatzreferat;
Kneip, K (1978 b): Management by Corporate tignldentitatsorientierte Unternehmensfiihrung, in
BDW Deutscher Kommunikationsverband e.V. (Hrsgorporate Identity. Herbst-Arbeitstage, 1978;
Kneip, K. (1979): Corporate Identity: Managenaerigaben, in: asw, Jg. 5/ 1979.
12 Antonoff, R. (1982): Corporate Identity;
Antonoff, R. (1985): CI-Report 85;
Antonoff, R. (1987): Die Identitat des Unterngdns.
13 Birkigt, K./ Stadler, M. M. (1985): Corporate |déy;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H.J. (198&orporate ldentity;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (199& orporate Identity;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (200@orporate Identity.
Y Keller, 1.G. (1984): ,Braucht ihr Unternehmen C2t, in: planung und analyse, 9/ 1984;
Keller, 1.G. (1987): Corporate Identity — Elerteennd Wirkung;
Keller, 1.G. (1993): Das CI-Dilemma.
!> wiedmann (1987): Corporate Identity als stratewgscOrientierungskonzept;
Wiedmann, K. P./ Jugel, S. (1987): Corporatmtity-Strategie.
% Lux, P.C.G. (1981): Corporate Identity hat Methdde?R-Revue, 12/1981;
Lux, P.C.G. (1985): Zur Durchfiihrung von Corperdtlentity Programmen, in: Birkigt/ Stadler
(1985);
Lux, P. G. C. (1988), in : Birkigt, K./ Stadlé,M./ Funck, H.J. (1988).
7vgl. Tafertshofer, A. (1982), S.16.
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/FUNCK tun. Diese Kritik scheint nur bedingt beregh Fur sich genommen stellt der
Begriff Corporate Identity einedustanddar - die Unternehmensidentitat. Man kann
nun weiterhin unterscheiden zwischen der Corpddaetity alsZiel einerseits, welches
nur heilen kann diesen Zustand in eine gewinscistguRg zu verdndern, und der
Corporate Identity alStrategieandererseits, welche die Methoden zur Zielerregighu
umfasst. Man kann diesen Begriffskonflikt nunmehwurcth eine einfache
Begriffsprazisierung l6sen, indem man nicht mehmgkt davon spricht, dass mit
Corporate Identity wiederum Corporate Identity vieklicht werden soll, sondern dass
mit einer Corporate ldentity-Strategie durch Arbait der Corporate ldentity das
Corporate Identity-Ziel erreicht werden stl.

Der unten in Teilabschnitt 3.2 beschriebene IdétsiMix dient als Instrument zur
Erreichung eines einheitlichen Bildes und stellli®filich selbst das Ergebnis dar.
Schlief3lich hat der Corporate Identity-Begriff auetozesscharakterder sich in der
dauerhaften Entwicklung eines Unternehmens alsokolturelles Subsystem im

gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und 6kologisetGesamtrahmen auREtt.

2.1 Das kommunikationswissenschaftliche Identitatsinzept von Kneip

Der Entwurf von KNEIP ist insofern von Bedeutunts, e im deutschsprachigen Raum
die erste Corporate Identity-Definition darstellteielche zur Entwicklung eines
eigenstandigen ldentitatskonzepts beigetragen hat.

Unternehmensidentitat ist nach KNEIP das Ergebres ihternen und externen
Kommunikationsarbeit, die auf der Unternehmensgbithie basiert: ,Corporate
Identity ist keine Unternehmensstrategie, aber zgintrale Kommunikationsstrategie
des Unternehmens, die, mittels Kommunikationsadisiintegrierter Sozialtechnik des
Unternehmens, nach innen und aul3en maximale posiieraktionssynergie anstrebt

und damit eine Okonomie der vorhandenen Krafte ihati°

KNEIP stellte die strategische Bedeutung der Komkationspolitik heraus und wies
auf den Einfluss der Berlcksichtigung unterschadalir Interessensbereicirdern als

auchexternhin. Sein Konzept ging Uber die bisher bekanntaséze von Werbung

8vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.10.
¥ vgl. Kiessling, W.F./ Spannagel, P. (2000), S.11.
20 Kneip, K. (1978 b), S.23.
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und PR hinaus. MaRRgeblich fur die Bedeutung derofibevon KNEIP war aber in

erster Linie der Versuch, den Begriff der Unternehsidentitat theoretisch zu
fundieren und zu einer Maxime der Unternehmenstfidnau erheben.

Zu kritisieren ist jedoch das Fehlekonkreter Handlungshinweise in seinen
Ausfuhrungen und die unzureichende Einbindung inneri theoretischen

Bezugsrahmen. Es wird beispielsweise nicht deythale die Unternehmensidentitéat

aufzubauen ist und wie ihre Wirkungen zu erfasgeh?s

2.2 Die S.I.N.N.-Pyramide von Antonoff

Durch eine gut gestaltete und konsequent durchmjes€orporate Identity soll die
Existenz des Unternehmens gesichert werden. Sidt stedie fundamentale
Unternehmensstrategfé“dar und erfiillt die drei Bedingungen, die fir ditserleben
des Unternehmens eine existenzielle Bedeutung gesworhaben. So werden die
Unterscheidbarkeitdes Unternehmens geférdert, diission der Firma festgehalten
undInnovationdes Unternehmens sichergest&llt.

ANTONOFF beschreibt in seinem stark designorietgrerCorporate ldentity-Ansatz
Unternehmensidentitat als die Gesamtheit aller tBhumsgsformen, mit denen sich ein
Unternehmen gegeniiber der Offentlichkeit darbietethingegen das Image dem
Sinneseindruck der Anspruchsgruppen eines Untereesrentsprictt! Aufgabe des
Unternehmens ist die Annédherung, wenn mdoglich digléichung von Identitdt und

Image, wobei genagin Image des Unternehmens existieren soll.

Die Corporate ldentity-Architektur beschreibt ANTORF mit Hilfe einer Pyramide.
Die Seitenflachen dieser Pyramide entsprechen dgm&chaften eines Unternehmens,
welche im Anschluss einer Bestandsaufnahme bestinweriden konnen. Diese
Eigenschaften fachern sich in vier Kategorien adinlich in Inhalt, Form, Personen
und Visionen. Diese Kategorien werden wiederum jBswm vier Unterkategorien
aufgeteilt, deren Anfangsbuchstaben, von unten mdan gelesen, das Wort ,Sinn”

ergeben. Somit vollziehen sich samtliche Handlungeelche die Identitat eines

2Lvgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.3:
Vgl. Kreutzer, R./ Jugel, S./ Wiedmann, K.F2§&), S.13.
22 Antonoff, R. (1985), S.7.
#vgl. Antonoff, R. (1985), S.7.
24\/gl. Antonoff, R. (1985), S.8.
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Unternehmens entwickeln und gestalten, langs der 8eiten dieser sogenannten
S.I.N.N.-Pyramide. Sie soll die Erarbeitung eineorgdrate Identity-Strategie
erleichtern. Insbesondere sollen vielschichtigeblmme strukturiert und systematisch
geldst werden. Durch die Untergliederung in Hauwptd Unterkategorien werden
Planungsgebiete geschaffen und die zeitliche undanisatorische Einteilung
ermdglicht®

Wahrend diePraxisnaheeine Starke des Modells darstellt, wirken einiggtdgorien
doch sehr konstruiert, um einer eigens auferleBtesiriktion gerecht zu werden. Stets
sollen die Anfangsbuchstaben der UnterkategorienWart ,Sinn“ ergeben, was zu
einem gewissen Grad von Willkiir und zu Uberschnegem fuhre®

Die Unterkategorien der S.I.N.N.-Pyramide koénners aibersicht A.1 entnommen
werden, wobei auf eine nédhere Beschreibung veetieterden soll.

PERSONEN
SELBSTWERTGEFUHL
I NHABER
é N ATURLICHE PARTNER
E
N NATURLICHE
T GEGNER 8 |
F Y| T|N N N N| I |R
O |IM|A]O]| A A lulp|u|l H
o B|T|R| M T T|E|[K A
O|S | M E U Z g |-F L
M
LI{F|E| N R |E|N]|V T
E|A|N N R
K E E
N
& NEU-
R ORIENTIERUNG
E
N NEUGIER
| DEALE

SENDUNGSBEWUSSTSEIN

VISIONEN

Ubersicht A.1: Die S.I.N.N. Pyramide
(Quelle: Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.32)

% vgl. Antonoff, R. (1985), S.16;
Vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.30-36.
%Vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.36.

13



A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

ANTONOFF stellt weiterhin den Zusammenhang zwiscl&hN.N.-Pyramide und

Unternehmenserfolg als eine Kreuzstruktur dar fersicht A.2).

Erfolg
Image Leistung
Bekanntheitskomplex Arbeitskomplex
Intensitat Fahigkeit
4> System 1-3 <4—> S
Kontinuitat 4 Motivation
Kontrast Wissen
Ordnungskomplex

Kommunikation

Gestalt

Kultur

S.I.LN.N.

Ubersicht A.2: S.I.N.N.-Pyramide und Unternehmefusgr
(Quelle: In Anlehnung an Antonoff, R. (1985), S.25)

Als Basis dient die S.I.N.N.-Pyramide da ,,...alless im Cl-Prozel3 geschieht, auf dem
identitatsgebenden S.I.N.N. beruht. ,Ohne S.|.NaMre alles sinnlo$”. An oberster
Stelle steht deErfolg als dem vorherrschenden Zi&rfolg und S.I.N.N.werden im

%" Antonoff, R. (1985), S.24.
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Anschluss an die Definition d&ysteme 1-Bestimmt. Diese geben die Richtung vor,
d.h. sie legen fest, worauErfolg und S.I.N.N. abzielen. ANTONOFF will damit
hervorheben, dadsrfolg und S.I1.N.N.offene Konzepte sind und durch Definition des
Systemgq1,2,3), in dem man wirksam sein will, konkretisieverden mussen. Das
System kann beispielsweise ,Absatzmarkt” oder ,Uttweziehungen® hei3en. In
diesem Falle kénnen Erfolgsindikatoren u.U. mitagher konkurrieren.

Der Erfolg ist in den relevanten Systemen nach ANTONOFF augi Determinanten
zurtckzufiihren, daslmage und die Leistung. Diese wiederum basieren auf
Einflussgréf3en, die er zu einefBekanntheits-, bzw. ,Arbeitskomplex” aggregiert.
Beide Aggregate pragen neben degbrgnungskomplextlie Kreuzstruktur.

Definiert werden diese Komplexe wie folgt:

* Der Ordnungskomplessteht fur die durch die Corporate ldentity entstete
Ordnung, im Gegensatz zu einer andernfalls belebDarstellungsweise eines
Unternehmens.

* Im Bekanntheitskomplefinden sich die Instrumente zur Bekanntmachungsin

Unternehmens, wodurch dimageerst entstehen kann.

* Der Arbeitskomplexumfasst die eigentliche Unternehmensaufgabe. Det d
SubkategorienKahigkeit, Motivation, Wisserstellen die Basis flr dieeistung

des Unternehmens dar.

ANTONOFF bezeichnet die Kreuzstruktur auch als @estalt des Erfolgs®, in der die
vielfaltigen Zusammenhange und zahlreichen Einftisen sowie Parameter, die bei

der Beschaftigung mit dem ,Problem“ Corporate litgrituftreten, vereint werdef.
2.3 Methode von Lux
Corporate Identity wird gesehen als ,...Ausdruckr dPersonlichkeit eines

Unternehmens, die fur jedermann erfahrbar ist. r8anifestiert sich einerseits im

Handeln und Kommunizieren der Mitarbeiter sowie isthetischen, formalen

28 \/gl. Antonoff, R. (1985), S.24ff.
15



A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

Ausdruck des Unternehmens und lasst sich andeerals Wahrnehmungsresultat

unternehmensinterner und -externer Zielgruppen en&s's

Corporate Identity Planung bei LUX geht von demsf@ndnis aus, dass ein Corporate
Identity-Programm als ein offenes dynamisches fysaeifgefasst werden muss (s.
Ubersicht A.3).

Informa- Personlichkeits- visuelle
tions- »| Merkmale 3| und verbale
analyse Elemente
und
Grundsitze
¥ ihrer
Verwendung
.| Handlungskodex
3
|
& v v | ;E
: funktionale |82
S Identity-Strategien | &g
iiberwachung le = (z. B. im Personalwesen, |_g g
(z. B. Markt- Produktentwicklung, |E 8
forschung, Werbung) : :éo 3
CI Controlling) | E 3
v w‘ ]
Kommunikations- und Identifikationsmedien
<+ und -mittel

Ubersicht A.3: Das Funktionsmodell der Corporatntity nach Lux
(Quelle: Lux, P.C.G. (1988), S.573)

Langfristiges Zentrum innerhalb dieses Systems diadPersonlichkeitsmerkmalelie
den Kern der Identitat bzw. die ,...konkrete, ps&zund charakteristische Festlegung
der immateriellen Phaomene einer Unternehmithbeschreiben. Sie werden (iber
einen Zeitraum von zehn bis funfzehn Jahren festgel Hieraus werden

Handlungsgrundsatzentwickelt. Diese haben eine Art Schnittstelleftion fur alle

29 Lux, P.C.G. (1988), S.493.
%0 Lux, P.C.G. (1998), S.602.
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funktionalen ldentity-Strategiesowie fur die Prinzipien, nach denen disuellen und
verbalen ldentity-Elementeum Einsatz kommen. Neben delandlungsgrundsatzen
und Identity-Elementenbilden entsprechende ,...Inputs aUusmternehmenspolitik, -
situation und demMarkt die Grundlagen der einzelnd&imternehmensstrategigmlie
dadurch ebenfalls Ausdrucksdimension der Identitgrden®’. SchlieRlich dienen
geeignete Instrumente zuinformationsanalyse und Strategietiberwachungzur
Uberprifung und gegebenenfalls Korrektur auf deisprechenden Konkretheitsstufen
des System¥

Das Ziel der Corporate Identity ist erreicht, wesamtliche Mitarbeiter auf der
Grundlage gemeinsamer Werte handeln und die daeszielten Resultate eine

gemeinsame Linie aufweisén.

Die Methode von LUX wurde in der Beratungspraxigweckelt und liefert somit

konkrete Handlungsvorschlage. Es werden eine Metlzodn Aufbau einer Corporate
Identity verdeutlicht sowie die Notwendigkeit eiittiehen Verhaltens auf der
Grundlage einer allgemeinen verbindlichen Wertebasifgezeigt. Die Formulierung
von Unternehmensgrundsatzen bezieht sich jedoddrster Linie auf das Corporate

Design und die Unternehmenskommunikatfon

2.4 Das Mannheimer Modell von Keller

-Ein Unternehmen muss... bestrebt sein, sich eigenstandige, unverwechselbare
Unternehmensidentitdt zu geben, die den Unternebmdan einerseits und
Umweltbedirfnissen andererseits Rechnung tragt. dbi@egischen Malinahmen zur
Verwirklichung dieser Identitat werden unter dem gBi# Corporate Identity

zusammengefasst:

Das Modell von KELLER sttitzt sich im wesentlichexf das Konzept von BIRKIGT/
STADLER/ FUNCK, liefert jedoch eigenstandige prakhe Hinweise fur die

Erarbeitung und Implementierung einer Corporatatitie Strategie.

3 Lux, P.C.G. (1998), S.603.

$2ygl. Lux, P.C.G. (1998), S.601-603.

$vgl. Kreutzer, R./ Jugel, S./ Wiedmann, P. (1985),5.
% vgl. Kreutzer, R./ Jugel, S./ Wiedmann, P. (1985},6.
% Keller, 1.G. (1984), S.368.
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Corporate Identity wird hier aBrozessverstanden. KELLER unterteilt diesen Prozess
in funf Phaseff (s. Ubersicht A.4).

Erfolgskontrolle

intern
Ist- /\ Soll- MaB-
Vorbe- |y Defi- Status _| Defi- | nahmen- Ll um-
reitung nition quo nition katalog setzung
extern

Ubersicht A.4: Prozess der Erarbeitung einer Cotpddentity nach Keller
(Quelle: Keller, I.G. (1993), S.109)

* Phase 1Vorbereitung Idealerweise erfolgt eine Initiierung des Preessdurch
das Top-Management. Es sollte dabei fur die notwen8ensibilisierung und
Wissensvermittlung sorgen. Aul3erdem soll eine egegd®e Bestandsaufnahme
allgemeine Informationen uber die Starken und Sched, die Struktur
hinsichtlich der aktuellen Herausforderung sowieerildie verfigbaren
Ressourcen liefern. Sie bildet die Grundlage férshater zu erarbeitende Soll-
Identitat.

e Phase 2:lIst-Definition In der zweiten Phase wird durch eine interne
(Mitarbeiteridentifikation, kulturelle Merkmale, Wernehmensimage bei den

Beschéftigten) und externe (Image bei Stakehold&na)yse des Unternehmens

% vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.41-45;
Vgl. Kreutzer, R./ Jugel, S./ Wiedmann, K.Fo§&), S.16-17.
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der Status qudoestimmt. Das heil3t, es werden Informationen keinkezuglich

des internen und externen Images der Unternehnmanigegtet.

« Phase 3: Auf Basis der Bestandsaufnahme erfolgthieBend eineSoll-

Definition, die die Unternehmensphilosophie festlegt.

« Phase 4: Aus der Philosophie heraus wird ®&lal3nahmenkatalogzur
Verwirklichung der Unternehmensidentitat entworf@ieser Katalog umfasst
das Unternehmensverhalten, die Unternehmenskomationk und das

Unternehmenserscheinungsbild.

« Phase 5: AbschlieBend erfolgt eirl®irk-Kontrolle, indem Unterschiede
zwischen Soll- und Ist-Zustand festgestellt werden.

Nach KELLER sollen mit dieser Strategie verschied®irkungen, die sich allesamt
auf eine verbesserte interne und externe Identifika(s. Ubersicht A.5) auswirken,

erreicht werden.

Corporate Design
Corporate Communications

externe interne

Identi- Corpoyate Identi-
Identity

fikation | fikation

Corporate Culture

Ubersicht A.5: Das Mannheimer Corporate Identitycldib
(Quelle: Keller, I.G. (1993), S.65)
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Hiernach beruht Corporate Identity auf zwei psyog@chen Wirkmechanismen: der

externen Solidarisierung der Umwelt und der intarBelidarisierung der Mitarbeitéf.

Kritisch wird die mangelnde theoretische Fundierudgs Corporate Identity-
Phanomens gesehen. Danach hat dieses Konzept mefehéenden als erklarenden
Charakter®

2.5 Die ganzheitliche Sicht einer Corporate Identit-Strategie von Wiedmann

In der Vergangenheit spielten sowohl in der Praxes auch in der Theorie meist die
Aspekte der Identitatsvermittlung und Imagegest@jtdie herausragende Rolle. Dies
hatte zur Folge, dass Kommunikations- und Designetge zwar meist berucksichtigt
wurden, in der Regel jedoch ohne Einbindung in ejaazheitlicheStrategie. Dies
endete oft in einer volligen Wirkungslosigkeit, dasVerhaltender Mitarbeiter haufig
diesem Bild nicht entsprach. Zusatzlich muss alss &erhalten, das auf der
Unternehmensphilosophie und -kultur basiert, in &@asamtkonstrukt einbezogen
werden®®

WIEDMANN unterscheidet zwischen der Identitdtsgestaltung und der
Identitatsvermittlung die zusammen eine ganzheitliche Corporate |deStitategie
ausmachef’ Beide Felder sind eng miteinander verbunden unchpkementar (s.
Ubersicht A.6).

$7vgl. Keller, 1.G. (1987), S.50.

% vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.45.
%9vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.47.
40vgl. Wiedmann, K.P./ Jugel, S. (1987), S.187 ff..
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Unternehmensphilosophie

Harte Infrastmktur “Weiche Infrastruktur
(z.B. Organisations- (Normen,Routinen,

Identitiatsgestaltung

SRR SRR

Widerspruchsfreies System unternehmerischen Handelns
und unternehmerischer Kommunikatio <

Identitdtsvermittlung

Ubersicht A.6: Die ganzheitliche Sicht einer Cogierldentity-Strategie von WIEDMANN
(Quelle: Wiedmann, K.P. (1987), S.11)

Die Identitatsgestaltungumfasst ,die systematische Analyse und Gestaltdeg
Unternehmensphilosophie und in Verbindung damithader Unternehmenskultd
Sie enthalt die weniger wahrnehmbaren ElementdJdéernehmenskultur, wie Werte,
Normen und Standards. Mit Hilfe des ldentitats-M@orporate Design, Corporate
Behaviour, Corporate Communications), der nachfadgés. Abschnitt 3) ausfihrlich
erlautert wird, soll die Unternehmenspersonlichkegrmittelt werden. Hierdurch
werden sowohl ein externes wie auch ein intetmesyeentwickelt, mit den Zielen der
Korrektur der ,Fremddarstellung”, der Beeinflussudgr Identitatserwartungen und
schlie3lich der Meinungsbildung. Die ldentitatsvétiong schliel3t also die starker
wahrnehmbaren Elemente der Unternehmenskultur, s Verhalten, die

Kommunikation und das Erscheinungsbild, mit &in.

“ Wiedmann, K.P./ Jugel (1987), S.189.
“2vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.46-47.
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3. Einordnung und Beschreibung des Corporate Identy-Begriffs

Nachdem im vorangegangen Abschnitt verschiedenpdZate Identity-Konzepte kurz
vorgestellt worden sind, soll nun eine Begrifflidémordnung erfolgen. Eingeschlossen
sind Definitionen der Unternehmenskultur, der Umémensphilosophie und der
Unternehmensethik, um die Beziehungen dieser Kdazemtereinander und zur
Unternehmensidentitdat zu verdeutlichen. SchlieRlignfolgt eine detaillierte

Beschreibung der Corporate Identfify.

Die Frage nach einer korrekten Ubersetzung des ifBedtorporate Identity wird
unterschiedlich beantwortet. Wir folgen der Aufimsg ACHTERHOLDs, wonach
Corporate Identity mit_nternehmensidentitétu Ubersetzen ist. Auf Widerstand sto(3t
diese Interpretation wegen der Ubertragung des ladfviduen zugeschnittenen
Identitatsbegriffs auf Unternehmen, die sich naclehtarhold aber durchaus
rechtfertigen lasst

Bei dem Phanomen der Unternehmensidentitat und Wrekungen handelt es sich in
erster Linie um menschlich&/ahrnehmungenMethodologisch betrachtet ist es zwar
nicht maoglich, Kollektiven Merkmale zuzuordnen, wle nur Individuen besitzen
kénnen, psychologisch gesehen liegt es aber ifNdéur des Menschen, individuelle
Eigenschaften auf andere Bereiche zu Ubertragearnétth erscheint eine solche
Projektion der Identitét von Individuen auf die vdnternehmen statthaft.

Nach unserer Auffassung ist es gerade dieser inmumrschlichen Natur liegende
,Ubertragungsmechanismus®, der das Image zu einmgfihigen Konzept der
Unternehmenspolitik macht. Man versucht gezieltmd&unden genau solche
(individuellen) Eigenschaften bezlglich einzelnerrodtkte wie auch des
Gesamtunternehmens zu vermitteln. Es ist davonugesen, dass ein Kunde die
Einschatzung eines Unternehmens nicht in der Weissmimmt, indem er die
Charaktere jedes einzelnen Mitarbeiters in seineeBiing einflieRen lasst; erzeugt
wird vielmehr ein Bild vom Unternehmen als GanZes.wird mit Dispositionen wie

etwa jung, dynamisch, erfahren oder aber auchratije sowie unerfahren verbunden.

“3vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (19985.15-23, S.55-76:
Vgl. Cornelsen, C. (1997), S.32-40;
Vgl. Meyer, K. (1996), S.110-112.

*vgl. Achterhold (1988), G., S.32.

“>vgl. Wache, T./ Brammer, D. (1993), S.10-12.
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Aufgabe der Mitarbeiter ist es, die Eigenschafteonfern sie positiv sind, im
Kundenkontakt sowie generell im Unternehmensaltadestatigen (Falls sie negativ

sein sollten, ist es Aufgabe der Unternehmenspptiies zu andern).
3.1 Corporate Identity als Teil der Unternehmenskulur
Auch hinsichtlich der Vorstellung, wie sich die dmehmenskultur, die
Unternehmensphilosophie, die Unternehmensethik drel Unternehmensidentitat
zueinander verhalten, gibt es im Schrifttum zabheiunterschiedliche Vorstellungen.
So werden z.B. die Begriffe Unternehmensphilosopimé Unternehmenskultur haufig
synonym verwendet. Wir wollen hier hingegen aufeelméufig in der Literatur zu
findende Vorstellung zurtickgreifen, nach der digddmehmensphilosophie als eine von
genau drei Ebenen der Unternehmenskultur ersch8peziell verwenden wir ein
Konzept des ,Albert-Schweitzer-Instituts fir Untenmenskultur®, wonach die
Unternehmenskultuin die folgenden drei Ebenen aufgeteilt werdemian

* Unternehmensphilosophie

* Unternehmensethik

* Unternehmensidentitat (Corporate Identity)

Vergleichbar, aber nicht vollkommen deckungsgleicdt, diese Beschreibung der

Unternehmenskultur mit der folgenden, ebenfallsigézu findenden Unterteiluri§

* Unsichtbare Ebene (Werte)

« Teilweise sichtbare Ebene (Normen und Standards)

e Sichtbare Ebene (Verhalten, Kommunikation und Eesamgsbild)

8 vgl. 0.V., www.schweitzer-institut.de/kultur.ht#01.06.2002.
4"vgl. Kérner, M. (1990), S.36 ff..
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Wahrend die sichtbare Ebeneder Unternehmensidentitatentspricht, sind die
unsichtbare Ebeneund die teilweise sichtbare Ebengeweils nicht vollkommen
identisch mit der Unternehmensphilosophidbzw. Unternehmensethik Konkrete
Unterschiede sollen hier nicht weiter erlautertdesr, da sich beide Unterteilungen in
der Gesamtheinicht unterscheiden und somit eine ErlauterungEdemen, wie sie das

Albert-Schweitzer-Institut vornimmt, ausreicht.

Bevor die drei Ebenen der Unternehmenskultur in Teilabschnitten 3.3 und 3.4 im
Einzelnen beschrieben werden, sei zun&chst aldnbiernehmenskultur als Oberbegriff

eingegangen.

3.2 Unternehmenskultur

Unter Unternehmenskulturersteht man dagelebtelangfristige Betriebsklima. Sie (ES)
ist historisch gewachsen, wird aber auch durch edlletuUmweltbedingungen sowie
Beziehungen und Gegebenheiten innerhalb eines héiterens gepragt. Innerhalb
eines Unternehmens existieren wiederum verschietbeneichsspezifisch&ulturen,
welche aber alle auf eine gemeinsame Basiskultrckéihrbar sind.

Sackmann beschreibt den Entwicklungsprozess deerbgtimenskultur &hnlich dem
Produktlebenszyklus. Dabei werden vier Phasen sctiexden, wobei sich in jeder
Phase neue Kulturmerkmale herausbiffien

Grindungsphase

Entwicklungsphase

Reifephase

Krise

Ubersicht A.7 stellt diese Phasen grafisch dar.r&lblet A.8 beschreibt den gleichen
Sachverhalt aus einer anderen Perspektive.

“8\gl. Sackmann, S. (1983), S.398 ff..
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Die Kulturentwicklung beginnt mit dem Tag der Umehmensgrindung. Sie nimmt
von diesem Zeitpunkt an zunehmend Einfluss auf desrhalten der
Organisationsmitglieder und erfillt hiermit eine dfdinationsfunktion. Es werden
bewahrte  Denk- und Verhaltensweisen sowie Problsunigsstrategien
weitervermittelt, die den Unternehmensmitgliederer didentifikation mit dem
Unternehmen dieneiG¢uindungsphage

Diese Denk- und Verhaltensweisen werden in konkré&eblemsituationen getestet
und aufgrund der gesammelten Erfahrung bewertetengdnzt Entwicklungsphage
Mit der Zeit verfestigen sich Werte und Normen spéhnen sich wie ein Netzwerk um
den Kulturkern und verfestigen ihn, wobei die Gréiridr bestimmtes Verhalten immer
mehr in den Hintergrund treteRéifephase

Solche verfestigten Werte und Normen kdnnen mit Zeit Krisen auslésen, wenn
notwendige Anpassungen an veranderte Rahmenbedjeguerschwert oder sogar
verhindert werdenKrise).*® Die Koharenz von sozialen Systemen kann nur ddreh
standige Entwicklung und Anpassung an innere unfegéu Umweltbedingungen
gewahrt werden. Auflosung oder Chaos lassen sicbhddie Dynamik von sozialen
Systemen unter gleichzeitiger Wahrung von Kontatuitund Verlasslichkeit

verhinderrt?
3.3 Unternehmensphilosophie und Unternehmensethik

Die Unternehmensphilosophieildet denKern der Unternehmenskultur. Sie entsteht
einerseits aus den Wert- und Grundvorstellungen Wdieternehmensgrinder, wird

andererseits aber auch durch den jeweiligen Zsitdew. die Umweltbedingungen

beeinflusst. Die Unternehmensphilosophie bestimnats dSelbstverstandnis der
Mitglieder im Unternehmen wie auch in der Unternehsumwelt und begrindet die
unternehmerische Tatigkeit.

Die weltanschaulichen Grundlagen, d.h. die Stelleiges Unternehmens in der
Gesellschaft, das Menschenbild, die Einstellung @mwelt sowie zahlreiche andere
grundlegende Uberzeugungen sind durch die Untereesphilosophie definiert. Es

wird eine Wertebasis festgelegt, welche die Zidlimlg beeinflusst. Die

weltanschaulichen Grundlagen bilden @&asisfir die Rangfolge der Werte in einem

“9vgl. Sackmann, S. (1983), S.403.
%0vgl. Stammbach, R (1992), S.42.
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Unternehmen. Diese Wertrangfolge entspricht deternehmensethikder sich das
Unternehmen (mit all seinen Mitarbeitern) in seinétandeln verpflichtet fihit.
Mogliche Werte konnen das Streben nach Gerechtigiertrauen, Ehrlichkeit u.s.w.
sein.

Die Unternehmensphilosophie bestimmt oft nur implund unterbewusst die Denk-
und Handelsweisen im Unternehmen. Sie hat den &iearainer gemeinschaftlich
geteilten Selbstverstandlichkeit.

Schriftlich fixiert lasst sich Unternehmensphilob@pals oberste Leitsatze in konkrete
Unternehmensleitlinien oder  Unternehmensgrundsatze uberfuhren, die
Orientierungspunkte fir die Mitarbeiter schaffeno &onnen z.B. gegeniber
verschiedenen Anspruchsgruppen unterschiedliche dlimagsleitende
Geschaftsprinzipien festgelegt sein. Auch die Kowatlonsfahigkeit innerhalb des
Unternehmens wird erhoht. Unter den MitgliederndsiWerthaltungen festgehalten,
welche die Organisationsziele samtlicher Mitarlyeltarmonisieren sollen. Dies fuhrt
zu einer Effizienzsteigerung, da durch gewisse @sétze ,Spielregeln” definiert
werden, die nicht mehr fir jede Interaktion neul@ekverden mussen.

Die Unternehmensphilosophie dominiert zunachst Wiernehmenskultur, die sich
sodann im Laufe der Zeit durch dynamische Rahmengedgen und Erfahrungen
sowie durch veréanderte offizielle Regeln und Riaeh weiterentwickelt, jedoch stets,

wie in Ubersicht A.8 zu sehen ist, die Unternehmphbiiesophie als Kern beibehalt.

3.4 Unternehmensidentitat (Corporate Identity)

BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK® stellen Corporate Identity als Fiihrungsinstrument
dar. Auf der Grundlage dednternehmensphilosophieder sich daraus ergebenden
Zielsetzung des Unternehmens sowie auf der Bases elefinierteriSoll-) Imageswvird

die Corporate Identity entwickelt. Sie entspricbt dtrategisch geplanten und operativ

°1 Birkigt, K./ Stadler, M.M. (1985): Corporate Idetyti2. Auflage. Landsberg/ Lech, 1985;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H.J. (1988): Gmrate Identity. 4.Auflage. Landsberg/ Lech, 1988;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (199&orporate Identity — Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele. 9. Auflage. Landsberg/ Lech, 1998;
Birkigt, K./ Stadler, M. M./ Funck, H. J. (200@orporate Identity — Grundlagen, Funktionen,
Fallbeispiele. 10. Auflage. Landsberg/ Lech, 2000
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eingesetztenSelbstdarstellungund Verhaltensweisedes Unternehmens nach innen

sowie zu seiner Umwelt

BIRKIGT/ STADLER/ FUNCK beschreiben als Parallelenz ,Marketing-Mix“ den
JJdentitats-Mix* des Unternehmens zur Bildung bzw. Darstellung rei@erporate
Identity, wobei die Unternehmenspersénlichkeiden dynamischen Kern und
Ausgangspunkt (Ist-Zustand) darstellt. Die Untemehsphilosophie wird als
manifestiertes Selbstverstandnis des Unternehmefnsiait. Vorraussetzung ist, dass
ein Unternehmen sich selbst, also seinen (mikroGkuschen) Bestand, seine Ziele,
Zwecke, seine makrotkonomische Funktion sowie ortate Rolle in der Gesellschaft
versteht (also seine Unternehmenspersonlichkeintketnm eine Corporate ldentity
entwickeln zu  konne Als Instrumente zur  Verwirklichung  der
Unternehmenspersonlichkeit stehen das Erscheinidg¢Borporate Design),die
Kommunikation (Corporate Communications)sowie das Verhalten(Corporate
Behaviour)zur Verfiigung (s. Ubersicht A.9). Dieser ,ldertitMix" findet sich bei
zahlreichen anderen Autoren wie auch in der Unteneaspraxis wieder.

Unternehmens-
Verhalten

Unternehmens-
Persdnlichkeit

Corporate Identity

Ubersicht A.9: Zusammensetzung der Corporate Igentit
(Quelle: Birkigt K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (@0), S.19)

%2vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1988S.23.
3 v/gl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998S.18-20.
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Im folgenden werden diese Instrumente néher bawachAngesichts der jeweiligen
Komplexitat stellen wir sie getrennt voneinander, addwohl sie teilweise ineinander

tibergehen oder sich tiberschneiden kérifien.

3.4.1 Corporate Design

Das Corporate Design umfasst samtlictiguellen Eindriicke des Unternehmens; die

Unternehmensphilosophie soll hiermit symbolischmiételt werden.

Gestaltungsgrundsatze stellen innerhalb des Cdmpddentity-Mix eine relativ leicht
abzustimmende und vom Rezipienten schnell zu enfakesbzw. zu verarbeitende Form
der Identitatsvermittlung dar. Ein Indiz hierfut,islass das Corporate Design in der
Praxis - im Vergleich zu Corporate Behaviour undpgooate Communications - am
konsequentesten umgesetzt witd.

Als Instrumente kdnnen das Firmenzeichen, Farbemifgarten, Gestaltungsraster, die
Architektur der Gebaude und a&hnliches dienen. Inmhnian einer Politik der
Produktdifferenzierung kann zudem das Produkt Komikationstrager der
Unternehmensphilosophie sein.

Ein wesentlicher Grundsatz besteht dakKantinuitdtim Erscheinungsbild zu erhalten.
Dies schliefl3t durchaus einen kontinuierlicgandelparallel zur veranderten ldentitat
ein, falls diese sich neuen Umweltbedingungen agramuss - wobei der Wandel sich
natdrlich auch in der Kommunikation und im Verhaltwiederspiegeln sollte. Grole
und abrupte Veranderungen sollten aber in allereRegrmieden werden, damit kein

Identitatsverlust auftritt.

Grundsétzlich kann man das Corporate Design in Bedbereiche aufspalten, deren

Einzelwirkungen sich zu einer Einheit erganzentsof®

**vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998S.23-24;

Vgl. Cornelsen, C. (1997), S.32;

Vgl. Meyer, K. (1996), S.110-112;

Vgl. Reinecke, W./ Gollub, W./ Schunk, C. (1998.23-31.
%5 vgl. Mérlenbruch, D./ Burghard, C./ Schmieder, U (2000), S.15-16.
6 vgl. Glockler, T. (1995), S.97-101, S.104-109.
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(1) Communication Design

mit dem Ziel, Kommunikationstrager (z.B. daismenlogg so zu gestalten, dass die
Informationen moglichst schnell vom Empfanger aofgamen und verarbeitet
werden. Weiterhin soll eine Verhaltensanderung matgn des Unternehmens

erzielt werden.

(2) Environment Design

bedeutet Umfeldgestaltung. Dies betrifft GebaudegoBiume, Verkaufsrdume, etc..
Ziel ist die Beachtung von Umweltinteressen, Hursi@nung der Arbeitsplatze
sowie ein harmonischer, dem Corporate Design (dexsigdphilosophie)

entsprechender Unternehmenskontext.

In  der Vergangenheit standen lediglich erlebnistteto herkdmmliche

Verkaufsraume im Blickpunkt des Environment Desigeute muss die Gestaltung
neuer elektronischer Reprasentations- und Verkaufsrdume Beachtung rinde
Untersuchungen haben belegt, dass in erlebnislestorGeschaften bzw.

Verkaufsrdumen die Verweildauer langer, die Kundéhzund die Loyalitat

gegenuber dem Geschaft groRer und folglich der ltms$edher ist als in

vergleichbaren konventionellen Geschéaften. Die &irikatmosphére ist eines der
wichtigsten Motive bei der Wahl der Einkaufsstaiéese Erkenntnisse lassen sich
auch auf den Verkaufsraum Internet ibertragen und verdeutlichen die

Notwendigkeit eines gut gestalteten Auftritts.

(3) Product Design

mit dem Ziel, ein marktgerechtes Anforderungspratilrealisieren, d.h. das Design
eines Produktes so zu gestalten, dass es wirtBchafproduktionstechnisch und
stilistisch allen notwendigen Funktionen und Antenehgen genugt.

Durch Designprodukte kbnnen spontane Aufmerksamkeit und eine positive
Zuwendung des Betrachters erreicht werden. Dee digtdruck wird gesteuert.
Dieser ist von erheblicher Bedeutung, da er bewusstd mit einer nachhaltigeren
Gedachtniswirkung beim Betrachter festsitzt alsesgdEindriicke und Erfahrungen.

Weiterhin kdnnen Produkteigenschaften und Gitealisiert werden, da eine hohe
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optische Qualitat haufig mit einer héheren Produdlifat assoziiert wird. Dies

eroffnet wiederum die Mdglichkeit, einen héhereri®ru verlangen.

Das Design soll sowohl praktische, als auch asttieti und symbolische Funktionen
erfullen. Eine praktische Funktion erfullt das Design durch eine gute
Anwendungsfunktionalitat, Nutzbarkeit und Gebratsabhglichkeit von Objekten.

Von Bedeutung ist aber auch das subjektive GefatlesasthetischeEmpfinden des
Betrachters, das unabh&ngig von der inhaltlichedeBring des Objektes ausgeltst
wird. Hierbei spielen Gestaltungsprinzipien einesargliche Rolle, worauf spater noch
ausfuihrlicher einzugehen ist.

Die symbolische Funktion des Design besteht darin, dass ein Baacdas
Wahrgenommene mit Erfahrungen und Gefiihlen aus/degangenheit oder anderen
Lebensbereichen verkniupfen soll. Hierbei wird dibkaitliche Bedeutung der Zeichen
angesprochen; durch die Symbolfunktion (beispielssvelurch Statussymbole) kann
ein kultureller und sozialer Bezug hergestellt veerdAuf dieser Funktion beruht ein
grol3er Teil der Wirksamkeit des Images, da sicheltgehaftliche Gruppen schon
immer Uber Produkte identifiziert haben bzw. mitnd&auf eines Produktes dem
gewiinschten Status Ausdruck verliehen habetéufig wird daher versucht, iiber die
Werbung eine Verbindung zwischen einem Status unémne Produkt zu verstarken
oder eine solche Verbindung tberhaupt erst hergestdabei darf nicht die ,,Gefahr”
der Ausgrenzung anderer gesellschaftlicher Gruppd®er acht gelassen werden. Denn
wenn ein Ausschnitt aus dem Feld der Verbrauchechddie soziale Festlegung des
Image angesprochen wird, entsteht gleichzeitig inleg anderer, nicht Zugehdriger.
Problematisch wird eine solche Ausgrenzung danmnveke Ansprache ausschlief3lich
bestimmter Zielgruppenichtdas Ziel der Unternehmensstrategie war.

3.4.2 Corporate Communications

Alle kommunikativenMalRnahmemach innen und auf3en, einschliellich Pressearbeit,
Messen und Ausstellungen, Sponsoring oder auclkeigene Homepage, sind Teil der
Unternehmenskommunikation. Zu beachten ist, dass Kibmmunikationsiedien

sowohlTeil als auclReprasentanter Corporate Communications sind, und zwar neben

>"Vgl. Gléckler, T. (1995), S.101-103.
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dem Design und dem Verhalten, wobei dass Verhatierst nur bedingt verkorpert

werden kann.

Aufgabe der Kommunikation eines Betriebes ist zhstiderVertrauensaufbauindem
die Anonymitat des Unternehmens Uberwunden wirdrsdf®n hinter den
Entscheidungen sollen vorgestellt werden, und diescBaftsfihrung muss
Verantwortlichkeit demonstrieren. Die Anspruchsgreip brauchen Ansprechpartner
und sollen die Mdglichkeit erhalten, sich selbsirformieren. Durch die Dialogpflege
konnen frihzeitig Hinweise auf umweltpolitische bpdédranchenspezifische
gesellschaftliche Forderungen erkannt werden, umarzvor der Realisierung
gesetzlicher Bestimmungen. Es soll damit Vertragewohl in die Kompetenz der
Unternehmensleitung wie auch in die Bericksichtiguron Interessen der
Anspruchsgruppen aufgebaut werden.

Neben dem Aufbau von Vertrauen, obliegt es der Kamikation diepositivenAspekte
im Bewusstsein der relevanten Anspruchsgruppen Uieernehmens zu festigen.
Aufgabe der Corporate Communications ist es abe,ainemegativerBeeinflussung
des Unternehmensimage, etwa in Form ungunstiger infiegssung von
Wertvorstellungen der Anspruchsgruppen durch Medmer Birgerinitiativen,
entgegenzuwirken. Ein Instrument hierfiir ist dMfentlichkeitsarbeijt die in erster
Linie Meinungsbildung und Einstellungsveranderung@nBlick hat, erst in zweiter
Linie Verkauf und Marketing (einschlie3lich Werbyn@®er wesentliche Unterschied
zwischen Offentlichkeitsarbeit undwerbung ist darin zu sehen, dass die
Offentlichkeitsarbeit langfristig auf das Unternedmsimage gerichtet ist, die Werbung
hingegen kurzfristig auf den Absatz oder auch ad Broduktimage zielt; Werbung
soll Kaufimpulse geben.

Um die oben beschriebenen Aufgaben auch adaqudieerkzu konnen, ist zu beachten,
dass entsprechend dem Corporate Design auch im étalder Kommunikation auf
Konzeptionstreuebei der Identitatsdarstellung geachtet werden mi einem
abweichenden Kommunikationsverhalten sind Aufbad Hrhaltungsbemihungen der
Corporate Identity gestort.

Ferner ist zu bericksichtigen, dass der Unterneberéolg zunehmend davon
beeinflusst wird, wie umfassend und intensiv awéndelnde gesellschaftliche

Anforderungen reagiert wird. Gesellschaftsorientiertes Marketisgll sich bei
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Verwendung aller nach innen und auf3en gerichtetanrfunikationsaktivitaten an der
Unternehmensphilosophie orientieren.

Werden diese Gegebenheiten bericksichtigt, ist Gogporate Identity Uber die

Kommunikation nach innen und auf3en sehr flexibemitgelbar und kann langfristig

wie auch kurzfristig schnell und taktisch eingesetzrden.

Es gibt jedoch Grenzen bei der Identitatsvermiglublan kann zwar versuchen, den
Empfanger einer Botschaft zu beeinflussen, es jidpch vorrangig am Empfanger,
wie er die Botschaft verstehen will oder wird. Biemmunikation ist immer nur so gut,
wie sie verstanden wird. Exakte Vorhersagen, wistitmente Aussagen ankommen,

sind nicht méglich.

AbschlielRend sei aufgezeigt, welcKk®mmunikationsformen von Start-ups Jahr
2001 bevorzugt wurden (s. Ubersicht A.10). Auf @efragung von 201 Grindern
haben 187-196 geantwortet (nicht alle haben vaititie Angaben gemacht).

TV

Anzeigenwerbung

Kinowerbung

Messen

Veranstaltungen

AulRenwerbung
Radio

Banner

Werbung auf Newslettern

Pop-up Windows

Suchmaschinen

Ubersicht A.10: Welche Form des KundenkontaktezenStart-ups?
(Quelle: In Anlehnung an Corporate Branding: VomriAder Marken — Studie (2001))

Hierin sticht der schon bemerkenswert hohe NutzgiregsvonSuchmaschinehervor.

Suchmaschinen bieten eine gunstige Mdglichkeit, t&kinzu potentiellen Kunden
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herzustellen, wobei dies nur bei einem ansprechend funktional optimalen

Internetauftritt auch effektiv moglich ist.

3.4.3 Corporate Behaviour

Unter dem Unternehmensverhalten versteht marzdaammenwirkemit Partnern auf
verschiedenen Markten, mit dem sonstigen Umfeld degernehmens und im

Innenverhaltnis.

Der Personalpolitik muss es gelingen, die Mitadreivom Stil des Hauses zu
Uberzeugen damit das Unternehmensverhalten durchgéangig imterdahmen
durchgesetzt und somit das Corporate Behaviour aaBen wahrnehmbar wird. Eine
angestrebte Soll-ldentitdt muss durdchlissigesHandeln bzw. Verhalten der
Unternehmung vermittelt werden, indem man Verhaliexisen anstrebt, die nach
aul3en die Eigenart und Einmaligkeit der Unternelgrenkennen lassen. Das Verhalten
des Unternehmens reflektiert am deutlichsten dieleZiund Zwecke eines
Unternehmens, da eirlgmsetzungvon Absichten mehr Uberzeugt als lediglich deren
Kommunikation.

Voraussetzung fir die Ubernahme gemeinsamer Vamstgn bei samtlichen
Unternehmensmitgliedern und somit fuir die Entstgheimer Gruppenidentitat ist eine
freiwillige Ubernahme der Philosophie bei samtlichen Mitagoeit Die Mitarbeiter
mussen darum den Sinn der Philosophie begreifenakadptieren. Erleichtert wird
eine durchgehende Akzeptanz, wenn Bedirfnisse wgldafstellungen der Mitarbeiter
in das Selbstverstandnis des Unternehmens integregden. Nur wenn das Verhalten
der Firma eine Einheit bildet, kann die gewinsctahrnehmung der Corporate

Identity erreicht werden.

4. Ziel und Zweck einer Corporate Identity-Stratege

Differenziert wird in der Literatur meist in fihrge- und imagebezogene Ziele; beiden
gemeinsam ist letztendlich das Ziel der Gewinnmaiuomg.

Im Unterschied zu Abschnitt 3, in dem Teilbereiclee Corporate Identity unabhéngig

voneinander betrachtet wurden, stehen hier Ziel dmebck der Gesamtheit der
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Bereiche einer Corporate Identity-Strategie (Campor Design, Corporate

Communications, Corporate Behaviour) zur Diskussion

4.1 Fihrungsbezogene Ziele

Oft handeln Unternehmensmitgliedenmotiviertaus formalen Zwangen heraus. Dies
kann zu nicht optimaler Produktivitat im Unternelmféhren. Zur Uberwindung eines
solchen Verhaltens versucht man eine Corporate titdedtrategie einheitlich
durchzusetzen, um die Integrations- und Kooperabereitschaft der
Unternehmensmitglieder zu erhéhen. Eine von sdneticMitgliedern angenommene
Philosophie und Identitat soll zur Identifikationitmdem Unternehmen fiuhren.
Mitglieder sollen Stolz auf das Unternehmen seiadwch die Zufriedenheit mit dem
eigenen Arbeitsplatz und somit dirbeitsmotivationerhht wird>® Die Schaffung
eines ,Wir-Bewusstseins® kann in diesem Zusammeghals Oberziel angesehen
werden.

Weiterhin werden durch einen gemeinsam getragenasisBonsens, welcher das
Kommunikationsverstandnis des Unternehmens fordleaitjysaktionskostegespart, die
durch  zunehmende Arbeitsteilung, Spezialisierung d urKomplexitat der
Organisationsstruktur entsteh®rDie Koordinationsfahigkeit bei der Zielbildung wair
erhoht, da eine konfliktare Zielbildung, bedingtcluzunehmende Spezialisierung und
fehlende Gesamtperspektive, vermieden wird. Es evef@ynergieeffekte erwartet, die

zu einer Effizienzsteigerung innerhalb des Untenmexs fiihren sollef?.
4.2 Imagebezogene Ziele
Bei imagebezogenen Ziele lassen sich drei Teilbkesvoneinander unterscheiden: die

Gewinnung von Anspruchsgruppedie Erzeugung vorMarkenmachtsowie der

Vertrauensaufbain das Unternehmen.

8 vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998S.40-50.
%9 vgl. Glockler, T. (1995), S.55.
0vgl. Kreutzer, R./ Jugel, S./ Wiedmann, K.P. (198526.
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4.2.1 Gewinnung von Anspruchsgruppen

Durch die eigene Corporate Identity wollen die Wnédmen sich gegentber anderen
profilieren und durchsetzen. Relevante Anspruchmagn sollen zur Selektion des
eigenen Unternehmens und somit zur Kontaktaufnalbewegt werden. Ist die
Kontaktaufnahme erfolgt, sind die Beziehungen abiisieren.

Der gute Ruf eines Unternehmens entscheidet maBhelariber, welche Produkte am
Markt erfolgreich sind, welche Aktien ein Anlegeaudt und bei welchem Unternehmen
sich die besten Nachwuchskrafte bewerben, sowieh auber zahlreiche
Investitionsentscheidungen weiterer AnspruchsgmpbeHierbei ist zudem zu
beachten, dass ein gutes Image daflir sorgen kansprédchsgruppen, die einen
mdoglichen negativen Einfluss auf das Unternehmesiilzen kdénnen, ,Ruhigzustellen®.
Beispielsweise kann ein 6kologisch positives Imdgeressensgruppen, wie z.B.
GREENPEACE, von einer Storung des Betriebs abhaBetche Stérungen kénnen
sich wiederum negativ auf das Image und den UndeszUnternehmens auswirken

und sollten daher vermieden werden.

4.2.2 Markenmacht

Der Aufbau eines Marken-Image gewinnt zunehmendBadeutung? Es kann als
Instrument verstanden werden, mit dessen Hilfe sshe direkte informative
Verbindung zu den potentiellen Kéufern als Zielgreiperstellen Iasst.

Durch Steigerung deBekanntheitsgradesiner Marke versucht man sidharktvorteile
zu verschaffen. Dies gelingt vor allem bei Assoarateiner Marke mitQualitat, da
zunehmend gleichartige Produkte am Markt angebatenden. Bei prinzipieller
Austauschbarkeit der Produkte wachst der Einfluss 8ymbolwertes. Die Kaufer
versuchen ihre immateriellen Wiinsche zu befriedig@n sich gemass Motivforschung
in erster Linie in Form von Bedurfnissen nach Ligldimitat und Nahe zum Selbstbild
manifestieren. Unternehmen versuchen dem mit deatiim einer unverwechselbaren

Markenpersonlichkeit zu entsprechen.

®1vgl. Riecker, J./ Schlote, S. (1996): Manager Magalg.26 (1996), H.6, S.50.
®2vgl. Schlote, S. (1998): Manager Magazin, Jg.2898), H.2, S.59-70;
Vgl. Reinecke, W./ Gollub, W./ Schunk, C. (1993.45-47.
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Eine gut gefuhrte Marke kann wesentlich zAbsicherung der Existenz eines
Unternehmens beitragen. Marken sind Werte, dietriddanziert werden, die jedoch
Firmenwert und Wachstumsperspektiven starker alderan Vermdgenspositionen
bestimmen. Im Bereich der Marke dient die Corpotdentity der Verstarkung einer
Grundbotschaft bzw. der Initiierung einer wirkungken ,Mund-zu-Mund-Werbung*.

Oft treten Hersteller, wie beispielsweise BEIERSDO®ler PHILIP MORRIS, vollig
in den Hintergrund, wenn Marken stark dominierenV@®A bzw. MARLBORO)??
Umgekehrt gibt es Unternehmen, bei denen die Maiketen Hintergrund treten und
die Unternehmen durch eine geeignete Corporatetitgequasi zur Marke werden
(BASF). Marken- und Unternehmensimage sind allgyglinmeist eng miteinander

verbunden.

4.2.3 Vertrauensaufbau

Eindeutigkeit und Konsistenz sind VorraussetzunfjenGlaubwurdigkeit und fir das
Entstehen von Vertrauen. Es gilt, das Problem tidogmationsiberflutung” - gerade
in Zeiten des Internets - zu entscharfen. Die Ceargo Identity stellt dabei eine
~Substanz im Markt der Meinungen“ dar, eine Art Wauenskapital, das ,durch

64 arzielt wird.

Einsatz und die Umwandlung von Geldkapital in Meigskapital
Komplexitat und Kontingenz vieler Interaktionssiioaen erlauben nur
Entscheidungen begingeschrankter RationalitatSolche Interaktionen beruhen, bei
Abwesenheit formaler Strukturen oder Regelsystdraafig auf Vertrauen. Es existiert
aufgrund Uberlieferten Wissens um zentrale Funkiaeammenhange ,....ein Sockel an
Zuversicht, dass auf bestimmte Informationsdetailsne wirkliche Einbul3e an
Entscheidungsqualitat verzichtet werden kann, gasalie Uberzeugung, dass dieser
Verzicht erst entscheidungsfahig macht. Vertragemidiesem Sinne nicht Verflihrung
zum Nichtwissen, bedeutet nicht Verdummung, sondérdert die Fahigkeit, trotz
eines reduzierten Umfangs an Information, adacgesgandieren zu kdnnen, ohne dass
die natirlich dann verbleibende Offenheit und Vaigh@nd damit letztlich:

Verletzlichkeit und Enttauschungsgefahr) zu Lastis Vertrauenden missbraucht

% n Abschnitt 6.1 wird dieser Punkt noch vertiettnaren.
% Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998),55.
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Wirdu 65

. Das Vertrauen hat offenbar die Funktion, eine jplexe Welt auf eine
begrenzte Zahl von Eindriicken zweduzieren Vertrauen setzt aber auch das
Bewusstsein voraus, dass die Welt bzw. der andech anders sein kann als man
glaubt. Dies entspricht einer (teils unbewussteah\\d.h. einer Selbstbindung an eine
Entscheidung, di€nttauschungemit sich bringen kanf¥

Vertrauen tritt bePersonenn Form von (sozialen) Einstellungen, ligiganisationen
in Form von Traditionen, Politiken, Kulturen, Regefken und Rollenmustern auf. Es
pragt somit das Gegen- und Miteinander innerhatiaser Gebilde.

Vertrauen wirkt wie ein spezifischer Wahrnehmurgasfi welcher Signale abschwacht,
wegblendet oder sogar verstarkt. Explizite AnalyseArgumentationsketten,
Entscheidungskaskaden werden ersetzt, Uberlagemkinzt oder ergénzt. Die
Entwicklung einer nach innen und aul3en wahrnehmbeetrauenskultur ist als Teil
der Corporate Identityinstrumentalisierbar Vertrauen stellt eine zerbrechliche
Ressource dar, die aufzubauen Nachhaltigkeit, gk&tiund Zuverlassigkeit erfordert,
die aber schnell durch Unachtsamkeit oder durchnimfit beeinflussbare Szenarien
oder Fehlhandlungen verloren gehen und dann nuweschurickgewonnen werden
kann®’ Dies macht auch deutlich, dass Identitat und Ingkt kurzfristig aufgebaut
werden kdnnen, sondern sieimgfristig etablieren mussen.

In interpersonalenBeziehungen hangt Vertrauen sehr stark von desopéchen
Vertrautheit mit dem Gegenuber alsystemvertrauend.h. das Vertrauen zu
Organisationen wie z.B. Unternehmen, kann auch diehii fremden Personen
aufgebaut werden, wenn bestimmte Regeln beachteleweDas Vertrauen hangt dann
in erster Linie von der Kenntnis der Rollendefimitj der Normensysteme und Funktion
des System-Gegenibers bzw. von Urteilen besond&rdrauensagenturen, wie z.B.
Stiftung Warentest, ab. All dies weist auf die B&d@g einer gut gestalteten und
vermittelten Unternehmensidentitat und -kultur hivelche dieses Vertrauen fordern
konnen. Identitat, Kultur bzw. Image einer Firmaméglichen dem Kunden die
Charakterisierung des Unternehmens. Wie zu BegimAbschnitt 3 dargelegt wurde,
neigen Menschen dazu, Kollektiven Merkmale zuzuendndie eigentlich nur
Individuen besitzen kdnnen. Demzufolge wird einemtdohehmen, auch wenn keiner

deren Mitarbeiter bekannt sein sollte, wie einarzElperson ein Charakter zugeordnet.

%5 Link, J. (1998), S.244.
6 vgl. Strasser, H./ Voswinkel, S. (1997), S.218.
7vgl. Link, J. (1997), S.244-253.

38



A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

Somit kann Vertrauen auch dann aufgebaut werdemnvegch die interagierenden

Menschen nicht kennéf.
5. Eigenbild vs. Fremdbild

Die Innen- und/ oder die AulRenwirkung kdnnen vontdesachlichen Identitat, gewollt
oder ungewollt, abweichen. Daher soll zwischen @@gen- und dem Fremdbild eines
Unternehmens unterschieden werden, wobei das Hideady tatsdchlichenCorporate

Identity entspricht, das Fremdbild (=Image) hingeg#urch in Abschnitt 5.2 zu

beschreibende weitere Komponenten ergéanzt bzwevedet wird.

5.1 Das Corporate Image als verzerrtes Spiegelbilder Corporate Identity

Die Gleichsetzungen der Corporate Identity mit dagenbild eines Unternehmens und
dem Corporate Image mit dem Fremdbild gehen aukBER/ STADLER/ FUNCK®®
zuriick. Das Image wird als die ,Projektion der ligrim sozialen Feld® interpretiert,
wobei der Identitdtsmix der Vermittlung der Untedmmeenspersonlichkeit gegentuber
den Anspruchsgruppen dient und dabei das Image Sy&egelbild der Corporate
Identity in den Kopfen und Herzen der MenscHéefscheint. Diesen Zusammenhang
bildet Ubersicht A.11 ab.

% Siehe zu diesem Abschnitt auch Schweer, M. (199mErpersonales Vertrauen — Theorie und
empirische Befunde. Opladen u.a., 1997.

®vgl. Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998%.23-24.

0 Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998),23.

" Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J. (1998),23.
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Unternehmens-
Verhalten

Unternehmens-
Persodnlichkeit

Corporate Image

Corporate Identity

Ubersicht A.11: Corporate Identity und Corporat@dya
(Quelle: Birkigt, K./ Stadler, M.M./ Funck, H.J.qR0): S.23)

Beim Aufbau einer konsistenten, gut durchdachtehstrukturierten Corporate ldentity
kann das Ziel in der Regel nur in der Deckungsgleait von Corporate Identity und
Corporate Image liegen. Dies wird in Abschnitt 8.8aher erlautert.

Gegeniiber der internen und externen Offentlichdalitein Corporate Image aufgebaut
werden, das Identifikationspotentiale intern wideex schafft. Doch dies gelingt nur
selten in vollkommener Weise. Hierflr sind in erdtéie zwei Grinde zu nennen.
Zum einen treten haufig Fehler bei der Corporagmtitly-Bildung auf, mit der Folge,
dass das Image nicht in die gewlnschte positivtRig gelenkt wird. Andererseits
stellt sich das Corporate Image haufig lediglicls aérzerrtes ,Spiegelbild* der
Corporate Identity dar.

Im weiteren soll genauer begriindet werden, wie &eungen entstehen kénnen und
mit welchen Folgen aufgrund dessen zu rechneées.weiteren wird gezeigt warum
ein gutes Image bzw. positive Einstellungen nichtomatisch auch gewinschtes
Verhalten erzeugen.
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5.2 Abweichungen von Eigen- und Fremdbild und dereifrolgen

JOHANNSEN beschreibt das Image (Fremdbild) alsSliemme der Einstellungen, die
ein Individuum oder eine Gruppe von Individuen mi@nem bestimmten
Meinungsgegenstand verbindétEinstellungen sind hiernach erlernte und relativ
dauerhafte Bereitschaften eines Individuums, Objékinstant positiv oder negativ zu
bewerten.

Der Einstellungsbegriff eroffnet die Moglichkeitinen Ansatz zur Erklarung des

Abweichens von Eigen- und Fremdbild zu entwickeln.
5.2.1 Drei-Komponenten-Theorie

Niemand wird mit festen Einstellungen geboren. Mighr resultieren Einstellungen aus
Erfahrungen, welche direkt oder indirekt aus umigedlichsten Quellen gewonnen
werden kdnnen.

Einstellungen kdnnen a@esprachemit Familienmitgliedern und Freunden (weniger
stark ausgepragte Einstellungen), seltener auchdmekter Konfrontationmit dem
Einstellungsgegenstand (stark ausgepragte Einstglh) basieren. Besonders selten,
aber am starksten ausgepragt sind solche Einggeliyndie auftraumatischen
Erlebnisserberuhen.

Moglich ist auch die Formierung einer EinstellungrzSchutz des Selbstwertgefihls
So kénnen Vorurteile helfen, sich gegeniiber andémappen tberlegen zu fihlen und
somit das eigene Selbstwertgefuhl starken. Weiterdienen Einstellungen dazu,
fundamentalen Werten Ausdruck zu verleiherdie haufig aus der Erziehung
resultieren’?

Uns soll hier die Frage nach der Struktur der [Elhsigen beschaftigen. Die
Beantwortung dieser Frage kann helfen, Ansatzpufikteine gezielte Beeinflussung

zu identifizieren.

2ygl. Johannsen, U. (1971), S.21.
" vgl. Triandis, H.C. (1975), S.152-154.
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Verbreitet ist die Auffacherung des Einstellungsifégin die drei folgenden
Bestandteil€”

* Kognitive Komponente

» Affektive Komponente

« Konative Komponente

Hierbei sind eigentlich einstellungsbildend nur diegnitive und die affektive
Komponente, wahrend diekonative Komponente einer Einstellung eine
Verhaltenstendenz zuordnet.

Die Entwicklung dieser drei Komponenten wird in Alpigigkeit unterschiedlicher
Variablen gesehen. Wahrend die direkte Konfrontatiot dem Meinungsgegenstand,
also die unmittelbare Erfahrung, in erster Linienfltiss auf die Entwicklung der
kognitiven und der affektiven Komponente hat - und in geringem Mal3e auf die

konative - wirkt der Einfluss Dritter hauptséchliabf die Verhaltenskomponente.

Kognitive Komponente

Sie ist abhangig von deldentitat des Einstellungsobjektes. Ubertragen auf ein
Unternehmen, hangt die kognitive Komponente vonseiesErscheinungsbild, der
Kommunikation und dessen Verhalten (kurz: von derpGrate Identity) ab. Dies wird
uns weniger beschéaftigen, da d@dddung der Corporate Identity hier nur am Rande
interessiert. FUr uns steht digmsetzungeiner bereits existierenden Identitat in einem
neuen Medium im Mittelpunkt.

Des weiteren wird die kognitive Komponente von datsachlichenKenntnis des
Objekts (des Unternehmens) mitbestimmt. Das Wisstefedoch selten vollstandig.
Menschen sind nicht in der Lage, die Wirklichkest zu sehen, wie sie sich objektiv
darstellt. Alles Wahrnehmen ist Interpretation. Kiizierte und schwer tberschaubare

Zusammenhange werden vereinfacht, verallgemeirkt auch klassifiziert; man teilt

" vgl. Johannsen, U. (1971), S.77-80;
Vgl. Schneider, F. (1991), S.18-23;
Vgl. Triandis, H.C. (1975), S.1-36, S.154-181.
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Objekte in Kategorien ein. Auf diese Weise konnertha schwer Uberschaubare
Zusammenhange, Gebilde, Gegenstande und Situatiormwaltigt und
Meinungsfindungsprozesse verklrzt und entspanrdemer

Negativ wirkt sich die Kategorisierung auf die Geigkeit der Wahrnehmung aus. Je
starker die Vereinfachung ausfallt, desto wenigeirdwdie Welt korrekt
wahrgenommen. FESTINGER beschreibt daher Kognitionen oder kognitive
Elemente” als jede Form von Wissen, aber auch aisdAick vonMeinungenoder

Uberzeugungen uber die Umwelt, die eigene Persendab eigene Verhalten.

Affektive Komponente

Die affektive Komponente ist abhangig von der Perdes Meinungsbildenden, d.h.
von denGefluihlenund Erwartungenin Bezug auf ein Objekt und von dgeistigenund
korperlichenVerfassung dieser Person.

Ausgehend von der Kategorisierung (kognitiv) werdanso gebildeten Kategorien mit
angenehmen oder unangenehmen Zustéanden verburildig (Hurch vorangegangene
Verbindungen zu diesem Einstellungsgegenstand). diiejenigen Objekte, die mit
einer Motivation besetzt sind, d.h. fir den Betrffen einen Reiz,
Aufforderungscharakter, eine Valenz sowie Anmutgpogditaten besitzen, haben
Bedeutung - also nur solche Dinge, die in das stibge Auffassungs- und
Bewertungssystem hineinpassen. Wenn dies nichalerst, erfolgt eine Verdrangung
ins Unbewusste oder es entsteht ein verzerrtes Biédn Imageaufbau méchte man
eine solche Verdrangung oder Verzerrung - also faisches Bild - aber gerade
vermeiden.

Eine positive Imagewirkung wird erzielt, wenn eindividuum sich mit einem
Gegenstand identifizieren kann. Dldentifikation ist um so leichter maoglich, je
ahnlicher die Attribute eines Objektes der Perstikiit des Individuums sind, je klarer
das Objekt représentiert wird und je besser esas Wertesystem hinein passt.
Demzufolge setzt man in der Absatzwirtschaft auz&edie eine stabile Identifizierung
ermoglichen. So wird die Identifikation mit Leit-nd Wunschbildern oft zum

Ausgangspunkt der Markenentwicklung.

S Festinger, L. (1957): A theory of cognitive disspoe. Evanston, Ill., 1957, in: Beckmann, J. (1984),
S.8.
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Erganzend zuiSelektion (kognitive Komponentahd ldentifikation muss in diesem
Zusammenhang auf ein weiteres Charakteristikum dektiven Komponente
hingewiesen  werden, namlich dieProjektion Hiernach werden dem
Einstellungsgegenstand  Eigenschaften hinzugefugaddiert”), welche den
Vorstellungen, Neigungen, Bedirfnissen und Ordnbidsrn des  Subjekts
entsprechen. Nach BOESCH gehen Projektionen inRidletung, die die (imaginére)
Bedurfnisbefriedigung unterstiitzen oder die Bedsbfeherrschung erleichtern, ,....die
Projektion ist also der Versuch einer Anpassungglag in einem Zustand erhdhten
Anpassungsdrucks (Bediirfnisspannung) und vermiedéripassungsfahigkeit.’®
Insgesamt lasst sich das Image nach JOHANNSEN. allag Resultat einer einerseits
selektiven-subtrahierenden Wahrnehmung und andéterprojektiven-addierenden

Identifikation“ ’’ definieren.

Konative Komponente (Verhaltenskomponente)

Die Verhaltenskomponente ordnet eiig@nstellungeine bestimmte/erhaltens-bzw.
Handlungstendenzu. Nach JOHANNSEN wirkt das Image meinungs-, akems- und
handlungsbestimmend im sozialen Feld. Die konakwenponente ist also das offen
zutage tretende Verhalten. So kann z.B. ein Objefgativ affektgeladen sein (wie ein
Auto nach einem Autounfall); da man aber gleichgedhne dieses Objekt nicht
auskommt (man bendétigt das Auto fur die Fahrt zdoed), fuhrt dies zu einer positiven
verhaltensorientierten Komponente der Einstellutigp. man benutzt dieses Objekt
(man fahrt Auto).

Anhand dieses Beispiels wird deutlich, dassHirestellungim Prinzip bereits durch die
kognitive und die affektive Komponente gebildet, igedoch fuhrt dies nicht
zwangslaufig zu entsprechenderVerhaltensveisen. Denn eine bestimmte
Handlungsweise ist nicht ausschlie3lich ErgebnisElastellung, sondern wird durch

weitere verhaltensbeeinflussende Faktoren mitbestim

S Boesch, E.E. (1960), S.86-87.
" Johannsen, U. (1971), S.80.
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Verhalten lasst sich gemaR zahlreicher Untersuatnirig. B. LAPIERE®, SUGAR?,
KUTTNER/ WILKINS/ YARROW?®) als eine Funktion vdh

Einstellungen

* Normen

* Gewohnheiten

* Verstarkungserwartungen

auffassen.

Haufig wird davon ausgegangen, dass Einstellungeh \terhalten widerspruchsfrei

sind, und tatsachlich besteht eine Tendenz derKiyeiponenten zur grof3tmoglichen

Konsistenz. Geht man von den eben genannten venshikstimmenden Faktoren aus,
dann sind Einstellungen und Verhalten allerdingsdann konsistent, wenn diese vier
Faktoren harmonieren. Zur Verdeutlichung wollen wairf das Beispiel einer haufig

zitierten Untersuchung von LAPIERE1934) zuriickgreifen.

Beispiel

LAPIERE reiste mit einem chinesischen Ehepaar ddienUSA und Ubernachtete
In 66 Hotels und Autoraststatten und besuchte I&staRirants. Nur einmal wurden
sie abgewiesen. Sechs Monate spéater schickte ersémtliche besuchten
Unterklnfte und an eine Kontrollgruppe ahnlichertéhkiinfte, die von ihnen nicht
besucht worden waren, einen Brief mit der Anfragle, man chinesische Géaste
aufnehmen wirde. Nur 128 Adressaten gaben eine ofintwobei 92 % der
Befragten angaben, keine Chinesen als Gaste aeffimuen. Ahnliche Ergebnisse

"8 LaPiere, R.T. (1934): Attitudes vs. Actions. Soéiatces, 1934.

"9 Sugar, J. (1967): An analysis of the relationsfipttitudes and behaviour. NSF Undergraduate
Research Participation, Final Report, Univgrsttlllinois, 1967.

8 Kuttner, B./ Wilkins, L./ Yarrow, P.R. (1952): Veabattitudes and overt behaviour involving racial
prejudice. Journal of Abnormal and Social Psyatpy, 1952.

81 vgl. Triandis, H.C. (1975), S.22.

8 LaPiere, R.T. (1934): Attitudes vs. Actions. Soéiatces, 1934.
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erhielten KUTTNER/ WILKINS und YARROW (1952) beerai entsprechenden

Versuch mit Schwarzen und Wei&n.

Dieses Beispiel soll veranschaulichen, dass MemsaineGegensatz zu dem was sie
denken und fuhlen, also entgegen ihrer Einstellongendeln. Das Verhalten richtet
sich nicht nur nach dem, was sie tun mdchten, sandach nach dem was sie tun
sollen. Das Verhalten wird also, neben éggenen Einstellungzusétzlich bestimmt
durch soziale Normerfz.B. eine soziale Norm der Gastfreundschaft odee soziale
Norm der Abneigung gegen Chinesen), daruber hiades auch durch das, was sie
normalerweise, alsgewohnheitsmafitun (z.B. die Gewohnheit Gaste aufzunehmen),
sowie schlie3lich durch die erwarteten Folgen, disd/erstarkungserwartungefz.B.

Belohnung durch héheres Einkommen oder BestrafunghdVerlust von Kunderff.

Diese Erkenntnisse lassen sich Grundséatzlich asf \@erhalten von Kunden beim
Produktkauf Ubertragen. Die Entscheidung Uber deduktkauf resultiert nach diesem
Konzept aus einer positiven oder negativen Eingtgllsowie aus sozialen Normen,
Gewohnheiten und Verstarkungserwartungen. Beispgeé® kann der Kauf eines
teueren Autos durchsoziale Normenunterstitzt werden, wenn man in einer
wohlhabenden Gegend wohnt und integriert sein nejahn billigeres Auto mag dann
verschmaht werden, obwohl die Einstellung zu diepesitiv ist. Oder man kauft ein
neues, vielleicht sogar billigeres Produkt nicht,eilw man schon immer
gewohnheitsméRig das alte Konkurrenzprodukt gekauft hat. Die
Verstarkungserwartungewiederum spielen beispielsweise beim Preis eimeltende
Rolle. Man kann eine noch so positive Einstelluegeaniber einem ROLLS ROYCE
haben; diese wir nicht ausschlaggebend sein, wennAnschluss des Kaufs
Verstarkungserwartungen wie z.B. Tadel des Ehepartmder gar Verhungern zu

erwarten sind. Dass ein gutes Produkt-Image audhetablierten Unternehmen

8 vgl. Triandis, H.C. (1975), S.20.

8 Auf einige Schwachen der Untersuchung sollte ergad hingewiesen werde:

Nicht alle angeschriebenen Adressaten haben gedaatwmdglicherweise ware sonst keine Ablehnung

in der Hohe von 92% erreicht worden), auch ist ankbb es sich bei der Person am Empfang um die
Person handelt, die den Brief beantwortet hat. Zudémas ,Reizmaterial* unterschiedlich: Ein nettes,

gut gekleidetes, perfekt englisch sprechendes sisiciees Ehepaar im Gegensatz zum Brief, in dem
lediglich von ,Chinesen” die Rede ist. Alle dieseefBente kdnnen unterschiedliche Einstellungen
hervorrufen, und das Verhalten kann durch mehréesed Einstellungen entscheidend mitbestimmt
werden.
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aufgrund des Preises noch lange keinen Erfolg tjargnwvurde im April 2003 mit der
Insolvenz der Firma GRUNDIG demonstriert. Wenn Kemeinen hohen Preis fur den
guten Ruf bezahlen missen, kann eine Kaufentsamgidwfgrund Image-kontraren

Verhaltens schnell zugunsten eines billigeren Prtsdausfallen.

Die vier erlauterten Verhaltenskomponenten sinché®ivegs als autonom anzusehen.
Sie weisen starke Wechselwirkungen auf; insbesender Einfluss von Normen auf
Einstellungen sollte hier hervorgehoben werden.

Bereits zu Beginn dieses Abschnitts wurde auf drgstehung einer Einstellung
aufgrund sozialer Kontakte hingewiesen. Aber auetmeintlich feste Einstellungen
sind dem betrachtlichen Einfluss von Normen bzwrupenmeinungefi® ausgesetzt.
Menschen fiihlen sich haufig unwohl, wenn sie mieifMeinung alleine stehen. Lutz
von Rosenstiel beschreibt in diesem ZusammenhanmgEgperiment des tirkisch-

amerikanischen Psychologen SHERIF

In einem vollig abgedunkelten Raum scheint siclkkeimer Lichtpunkt zu bewegen,
obwohl er objektiv stationar i8f. L4sst man nun verschiedene Versuchspersonen
schatzen, wie weit sich der Punkt von der Steleelgé hat, erhalt man regelmafig
stark unterschiedliche Ergebnisse. Im Anschlussnahrere solche Einzelversuche
lied SHERIF einige Male in der Gruppe schatzen,evsich die Versuchspersonen
ohne Zwang, ein einheitliches Ergebnis prasentiemn missen, auf einen
Kompromisswert einigten. Mit jedem weiteren Verdagen die Versuchspersonen
naher beieinander, und in anschliellenden Einzeladesn rickten sie nicht von

einer entstandenen Gruppenmeinung ab.

Generell neigen Menschen also zur Herstellung vonsistenz gegeniber der Umwelt

und modifizieren daher ihr Bild in Richtung Allgembkeit. Dieses Phanomen wird

% Von Rosenstiel, L. (1969), S.239.

8 vgl. von Rosenstiel, L. (1969), S.237-239.

87 Autokinetisches Phanomen*, das auf dem Nystagbmusht. Nystagmus ist die Bezeichnung fiir ein
Augenzittern, welches zum Ausgleich der Augenstgien bei Verdnderung der Korperlage in Bezug
zum Raum dient. Vgl. hierzu: von Rosenstiel, L. @R6.237;

vgl. www.sign-lang.uni-hamburg.de/Projekte/plex/PLex/Lertafd-L emma/Nystagmu.htm ~ /
30.10.20083.
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haufig von der Werbung genutzt, indem auf Verkaaliten und somit auf die
allgemeine Wertschatzung hingewiesen wird.

Andere Versuche haben gezeigt, dass Autoritatspensinnerhalb von Gruppen die
Meinung der anderen in hohem MaRe lenken kdnnench&o sogenannten
Meinungsfihrerspielen in der Werbung eine zentrale Rolle, etveawProminente in
einem Bereich werben, in dem sie Kompetent ersehnein

Diese Macht der aulReren Einflisse darf auf keiradhighoriert werden. Denn steht die
eigene Einstellung nicht im Einklang mit der Eitisteg des Umfeldes, ist eine
Tendenz zur Herstellung von Konsistenz, also zaostéilungsangleichung zu erwarten.
Dies fuihrt dazu, dass, obwohl die Corporate Idgr#it einer bestimmten Person gut
Ubermittelt und die Einstellung entsprechend posgestaltet wurde, dieses Bild
aufgrund aufRerer Einfliisse revidiert werden kanm.sthlimmsten Falle handelt ein
Kéaufer nicht nur entgegen seiner Einstellung, somdadert diese gar in einer fur das

Unternehmen negativen Richtung.

Abschliel3end bleibt festzuhalten, dass sich einengente Beziehung zwischen
Einstellung und Verhalten bisher nicht nachweisef.| Man kann vielmehr davon
ausgehen, dass die Beeinflussung von Einstellurigdiglich einen Beitrag zur
Verhaltensbeeinflussung leisten kann. Konsistemz Binstellungen und Verhalten und
somit das Einhergehen von positiver Einstellunginem Produkt und dem Kauf dieses
Produktes kann man lediglich erwarten, wenn die el®n genannten Faktoren nicht
einander widersprechen. Die Annéherung von Eiged- kfremdbild flhrt zwar in der
Regel zu einem verbesserten Image, ein damit ejeghender Erfolg im Sinne von
Gewinnen ist aber keineswegs garantiert. Allerdingsin aufgrund zahlreicher
Untersuchungen unterstellt werden, dass diejerigigarnehmen, gegeniber denen die
Menschen eine positive Einstellung haben, untestsglieichen Umstéanden eher Erfolg

haben als solche mit schlechtem Image.

5.2.2 Folgen einer Abweichung von Eigen- und Fremdilol

Gemal der Drei-Komponenten-Theorie kann das Imageedbild =Summe der
Einstellungen) aufgrund reduzierten Wissens vonldentitdt oder Corporate Identity
(= Eigenbild) abweichen. Dieses reduzierte Wisssultiert aus der unvollstandigen

Informationsaufnahme der Menschen, kann aber auadthdemotionale Komponenten,
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wie z.B. Verdrangung oder Verzerrung, hervorgerwienden. Dies hat zur Folge, dass
auch das ,Spiegelbild“ der Corporate Identity verzevird. Zu klaren bleibt, warum

das verzerrte ,Spiegelbild“ als problematisch aebes wird.

Falls die Zielgruppe nicht so haufig wie geplant Kontakt mit den eingesetzten
Instrumenten (beispielsweise das Internet) kommenegell nicht geniigend
Informationen Uber die Corporate Identity erhélichh bereit ist, diese (korrekt)
aufzunehmen oder eine Verdrangung ins Unbewusstattfirsiet, konnen
Informationsliicken entstehen. Es wird keine nadigealWirkung erzielt, und die
Ubermittelten Botschaften geraten schneller alsagejn Vergessenheit.

Solche quantitativen Wahrnehmungsverzerrungeinken sich langfristig negativ auf
das Image aus, soweit sgialitative Wahrnehmungsverzerrungear Folge haben.
Qualitative Wahrnehmungsverzerrungen kénnen autheiner Diskrepanz zwischen
Informationsangebot und —nachfrage entstehen. Bdssyeise mag sich aufgrund
mangelnder Informationerin Fremdbild entwickelt haben, das von dem gedptan
abweicht, aber dennoch nicht negativ sein muss. Kimmen allerdings bei einem
erneuten Kontakt die Erwartungen aufgrund des #&afgien Fremdbildes mit neuen
imagebildenden MalRBnahmen kollidieren und sommittelbar negative Auswirkungen
auf das Image haben. Dies deswegen, weil ein d¢iicheis Bild nicht mehr
gewahrleistet ist, also die Erwartungen nicht é&rfiderden. Weiterhin mdgen
Informationsmissdeutungeru qualitativen Wahrnehmungsverzerrungen fuhrefch®
Missdeutungen konnen kurzfristig zu einer positieeler negativen Abweichung vom
Soll-lmage fuhren, langfristig fihren Widersprichmd Unverstandnis bei den

Zielgruppen jedoch zu negativen Auswirkungen asfldeaage®

Festzuhalten bleibt, dass eine Diskrepanz zwiséhgen- und Fremdbild in der Regel

und auf die lange Sicht das Image tendenziell \esbtern wird.

Deckungsgleichheit von Eigen- und Fremdbild musshini stets Ziel der
Unternehmenspolitik sein. Dies kann z.B. dann figine wenn die Corporate Identity
einer Firma nicht ausgereift ist. In diesem Falikalie Unternehmenspolitik durchaus

auch bewusst darawabzielen einen Unterschied zwischen der eigenen |denditék

8 \gl. Mérlenbruch, D./ Burghard, C./ Schmieder, U (2000), S.26-28.
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dem offentlichen Image herzustellen oder zu bewahsas durch folgendes Zitat von
ALEXANDER DEMUTH (Pressechef der Fordwerke, Corgera&Communications
Spezialist) belegt werden stll

,ES gibt eine Ebene der Wirklichkeit, die nicht sich existiert, sondern das Ergebnis
von Kommunikation ist: Wirklichkeit ist, was einemjigend groRe Zahl von Menschen
als “wirklich™ zu definieren bereit ist.“ Diese seklare Realitdt werde, so DEMUTH,
.--.0el genugend Wirksamkeit mit der Zeit zur eitjehen Realitat, indem sie diese
Uberlagert und messbare zahlenméaRig erfassbarenFsdtiafft”.

Dieses Zitat lasst erkennen, dass der IdentitatszaMiar derDarstellungder eigenen
Identitat dient, jedoch auch auf eiBeeinflussungles Image abzielen kann, indem die
affektive Komponente direkt angesprochen wird. Belgos deutlich wird dies anhand
der Werbung (Instrument der Corporate Communicajiatie bewusst die Gefihle und
Erwartungen der Menschen anspricht. Hierbei muelt ninbedingt versucht werden,
eine unternehmensfremde Identitat zu vermittelrkkoesmt lediglich darauf an, dass der
Identitats-Mix einerseits die Corporate Identitydbt, andererseits auch als Instrument
zur Beeinflussung des Image dienen kann, ohne idiene Identitdt zu vermitteln.
Schlief3lich ist nicht das Objekt selbst, sondera @asamtbild, das der Mensch sich
macht, das Imag¥&.

5.3 Zwei Probleme der Imagegestaltung

In einer standig komplexer werdenden Umwelt watcukturiert und simplifiziert um
Wahrnehmungen und Entscheidungen zu erleichtenstéiungen helfen einmal, das
Selbstwertgefihtu schitzen, indem man unangenehmen Wahrheitensidie selbst
aus dem Weg geht. Sie ermdglichen es auch, sickinar vielschichtigen Welt
zurechtzufindenindem sie daflr sorgen, dass jeder Einzelnessickerhalt, dass er ein
Maximum an Belohnung von der Umwelt erfahrt. Desteven helfen Einstellungen,
Grunduberzeugungen zum Ausdruck zu bringen. Menschen kdnnen ein

Reaktionspotential entwickeln und etablieren, wesie Objekte in Kategorien

8 Demuth, A. (1994), zitiert bei RiRmannm, K.H. (A2Manager Magazin, Jg.24 (1994), H.4, S.88.
%0vgl. von Rosenstiel, L. (1969), S.158.
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festhalten. Erfahrungen koénnen hierbei als Richtrva®wvendet werden, um zu

richtigen Resultaten bei Entscheidungen zu gelafigen

Ubertragen auf Unternehmen wird die Einstellung Henden signifikant bei der
Produkt- bzw. Leistungsauswahl. Kunden haben Hiostggen, die ihnen helfen,
zwischen Produkten unterschiedlicher Unternehmerdifierenzieren. Sie sammeln
Erfahrungen mit Produkten, die sie zum Wiederkaderozur Abwanderung zu
Alternativprodukten bewegen. Daher ist es notigeandglichst positive Einstellung
bei den Kunden zu erlangen. Dass dies nicht einfathund nicht einmal als
hinreichende Bedingung fiir den Erfolg eines Untienmens angesehen werden kann,
wurde gezeigt.

Wir kdnnen nunmehr zwei Hauptprobleme, die den Igrides Unternehmens trotz
ausgefeilter Corporate ldentity gefahrden, festmalt

« Das Image kann von der Identit@bweichen was tendenziell zu einer
Imageverschlechterung gegeniber dem Fall der Deskleichheit fuhrt
(Problem (1)).

* Verkaufsziele werden nicht ,automatisch® aufgrundee guten Einstellung
gegeniuber dem Unternehmen oder dessen Produkégche(iProblem (2)).

In der vorliegenden Arbeit sollen Mdglichkeiten zueitestgehenden Verringerung der
Fremdbild-Eigenbild-Diskrepanz ausgefuhrt werdemolffembereich (1)), um eine
Imageverbesserungder auchimagemaximierung bei einer gegebenen Corporate
Identity zu erreichen.

Problembereich (2) wird in der Regel durch Werbema&ithen angegangen. Wie im
Rahmen der Corporate Communications erlautert wusdt Werbung Kaufimpulse
geben. Zusatzlich zu einer positiven Einstellungrdsa hierbei Normen (durch
Aussagen wie: ,Eine Millionen Kunden konnen nichten) und h&ufiger noch
Verstarkungserwartungen (durch Werbeversprechen vier Duft, der Frauen
provoziert*) angesprochen. Gelingt es allerdingie egute Identitdt exakt zu

Ubermitteln (s. Problembereich (1)), dann wird aubé Einstellung vieler positiv

L vgl. Triandis, H.C. (1975), S.6-7.
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beeinflusst. Falls niemand gegen diese Einstelldegonstriert, wird diese auch im
Einklang mit den anderen drei Komponenten des \fienhs stehen; somit kann
Kongruenz zwischen Einstellung und Verhalten héesc Also lasst sich Problem (2)

auchindirekt durch die Lésung von Problem (1) entschéarfen.

6. Moglichkeiten und Grenzen der Imagegestaltung

Dieser Abschnitt soll einige Rahmenbedingungendiérimagemaximierung bei einer
gegebenen Corporate Identitpbstecken. Diese wirken einerseits beschrankend,
andererseits zeigen sich auch Méglichkeiten, d@wiporate Identity-Orientierung, die

Rahmenbedingungen wiederum zu beeinflussen.

6.1 Das Corporate Image im Imagegefige

Die Verwendung des Begriffs Imaggfligeimpliziert, dass neben dem Corporate Image
weitere Image-Kategorien existieren. Es lassen hielbei zunachst zwei wichtige
Gruppen von Teilimages voneinander unterscheidémlioh solche, die von den
Unternehmenlirekt beeinflussbasind und ihnen unmittelbare Handlungsmaoglichkeiten
er6ffnen, von solchen, auf die Unternehmenmiitelbar Einflussnehmen kénnen, die

also zunachst beschréankend wirken.

Direkt beeinflussbare Teilimages

Ein Teilimage, das vom Unternehmen direkt zu béessen ist, stellt daglarkenimage
dar. Es ist dem Corporate Image untergeordnet tettt snit ihm in wechselseitiger
Beziehung. Wie stark diese Beziehung zu gestaierhéngt von dem Unternehmen
und seinen angebotenen Produkten ab, sowie damameweit diese wechselseitige
Abhéangigkeit nutzlich sein kann.

Gerade solche Unternehmen, die ein stark diveiesifes Leistungsprogramm und
erheblich voneinander abweichende Zielgruppen acken, werden auf die
Unabhangigkeit von Markenimage und Corporate Inspen, um einem einheitlichen
Bild nicht durch Widerspriche zu schaden. Trotz démterordnung und der
Orientierung an der Corporate Identity ist es nadglidass ein Markenimage in den

Vordergrund treten kann, wahrend das Corporate énvagblasst. Eine solche Situation
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tritt auf, wenn ein Unternehmen viele starke Marketer seinem Dach vereint - mit
voneinander abweichenden Imageniveaus. In dieserh Wwad haufig eine
markenspezifisch differenzierte Identitatspolitiktiieben (Beispiel: BEIERSDORF -
NIVEA). Andererseits kann ein Unternehmen auf eltarke verzichten, wenn das
Markenimage zu schwach ist und sich negativ aufCtaporate Image auswirkt.

Heute dominiert bei den meisten Start-ups die Uetemensmarke die Produktmarke
bzw. sind Unternehmens- und Produktmarke identiBgutlich wird dies anhand der
nachfolgenden Ubersicht A.12, in der das ErgebinisreBefragung von 197 Griindern

dargestellt wird.

UM und PM sind
identisch

UM und PM sind
unabhangig

UM beeinflusst PM

PM beeinflusst UM

O PM = Produktmarke O UM = Unternehmensmarke

Ubersicht A.12: Wie beschreiben Start-ups das Merisa inrer Unternehmensmarke zu ihrer
Produktmarke?

(Quelle: In Anlehnung an Corporate Branding: VomriAder Marken — Studie (2001))

Mittelbar beeinflussbare Teilimages

Der Gestaltung des eigenen Images werden Grenzaizgelurch Ubergeordnete und
nur mittelbar beeinflussbare Teilimages. Solchergbardneten Images sind in der
Regel Images von Unternehmgngopen wobei sich die Mitglieder dieser Gruppen

hinsichtlich eines oder mehrerer Merkmale gleicigolche Images unterliegen selten

53



A Grundlagen — I. Corporate Identity und Corpoiatage

einer gezielten Planung und bilden sich vielmelsr ,8lurchschnittsgrof3e” der in sie
einflieBenden Teilimages (Corporate Images) herBesleutende Beispiele sind das
Nationenimage (,Made in Germany“) und daBranchenimageUnternehmen kdénnen
hier nur mittelbar Einfluss nehmen durch die Vegindg des eigenen Corporate Image
oder durch konzentrierte Aktionen eines Grof3teds Mitglieder. Aul3enstehende
Betrachter beziehen solche Ubergeordneten Teilimdgekt in die Einschétzung des
Corporate Image einer einzelnen Unternehmung eimaws sich schlieRen lasst, dass
solche Ubergeordneten Teilimages unbedingt bemeitdie Planung der Corporate
Identity mit einbezogen und bei der Maximierung @genen Image bericksichtigt

werden miisseft.

6.2 Stabilitat und Intensitat von Einstellungen

Strebt die Unternehmung eine firmenbezogene Elnsggdbeeinflussung von Kunden
an, dann gilt es eine positive Einstellung nicht au erlangen, sondern diese auch
stabil und maoglichst intensiv zu halten. Dies trageiner Absicherung gegenuber nicht
kontrollierbaren &ufReren Einflissen bei. Somitlegst es u.a. auch maglich, ein Stick
Unabhangigkeit des eigenen Image oder mehrerema&igenages vom Image der
Ubergeordneten Unternehmensgruppe zu gewinnen.

In welchen Fallen Einstellungen besonders intensnd stabil sind bzw. mit
besonderem Enthusiasmus vertreten werden, soll rhiar aufgezeigt werden. Dies

zunachst allgemein, anschliel3end speziell im Hikldiuf das Corporate Image.

6.2.1 Stabilitdt und Intensitat von Einstellungeniin Allgemeinen

Intensitat und Stabilitat von Einstellungen singhWwensch zu Mensch verschieden und
variieren zudem in Abhangigkeit vom Einstellungsgegiand. Auch die Grol3e einer
Gruppe, welche eine Einstellung vertritt, ist flie dntensitdt und Stabilitat einer
Einstellung relevant. Grundsatzlich sind gro3en Gruppen gemalligte und eher
neutralere Einstellungen vertreten. Stark davon edddlvende Einstellungen werden
meist von nur wenigen unterstitzt und gelten atseex oder radikal. In zahlreichen

Untersuchungen wurde ein systematischer Zusammgraveischen der Haufigkeit des

2/gl. Mérlenbruch, D./ Burghard, C./ Schmieder, U (2000), S.29-35.
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Auftretens einer Einstellung und der Intensitat, deir sie vertreten wird, nachgewiesen
(s. Ubersicht A.13)*

Intensitat, mit der die Einsteliung vertreten

wird

1 1

Anzahl der Personen, die die Einstellung vertreten

negative- neutrale- positive-
Einstellung

Ubersicht A.13: Beziehung zwischen der Haufigkeitl Untensitat, mit der eine Einstellung vertreten
wird
(Quelle: von Rosenstiel, L. (1969), S. 176)

Radikale Einstellungen werden demnach besondeemsivt vertreten. LUTZ VON
ROSENSTIEL bezeichnet ihre Protagonisten als ,bew@ppositionelle”, die mit
einem gewissen Trotz ihre Auffassungen &uf3ern.

Die geringere Intensitat, mit der eine neutraleskhung vertreten wird, bedeutet
keineswegs, dass diese auch labiler als die ExtraésteUbersicht A.14 skizziert den

Zusammenhang zwischen Stabilitat und Haufigkeekinstellung.

(smbimaf der Einstellung

-
-

Anzahl der Personen, die die Einstellung vertreten

negative- neutrale- positive-
Einstellung

Ubersicht A.14: Beziehung zwischen Haufigkeit unaoBitéat von Einstellungen
(Quelle: von Rosenstiel, L. (1969), S. 177)

% vgl. von Rosenstiel, L. (1969), S.173-179.
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Einstellungen sind hiernach dann besonders labd@pnwvsie ein mittleres Niveau

zwischen Neutralitat und Extremitdt annehmen.

Nun handelt es sich bei einem Unternehmen allesdingcht um einen
Meinungsgegenstand, wie wir ihn beispielsweise diaer politischen Orientierung
antreffen. Von vergleichbaren Situationen kann imntéxt der von uns analysierten
Sachverhalte dann ausgegangen werden, wenn etwaJnternehmen, Marken oder
Produkte miteinander verglichen werden.

Werden beispielsweise Personen danach gefrageotireen BMW ,erheblich besser”,
.besser, ,gleich gut‘, ,schlechter” oder ,erhebiicschlechter® finden als einen
MERCEDES, so wird man als Ergebnis ahnliche Kurweéa oben erhalten. Dies ist
deshalb zu erwarten, weil es beiden Unternehmengekich zu etablieren und einen
gewissen Kundenkreis aufzubauen, der jeweils diéréste Konkurrenz stark negativ
bewertet. Hiernach kann z.B. ein BMW-Fahrer einérea® positive Meinung von
seinem Auto haben und diese auch entsprechencetegrirdie Meinung gegeniber
einem MERCEDES ware dann extrem schlecht. Die doidisse ist im mittleren Feld
zu finden und vertritt, was den direkten Vergleiemgeht, eine eher neutrale
Einstellung. Die Zielgruppe des Marketings bestedit allem aus den leicht positiv
geneigten sowie den neutralen Kunden. Der neukalede wird zwar seine neutrale
Einstellung weiterhin vertreten, gerade dann zahédrer Kleinigkeiten bei der
Kaufentscheidung, wenn dieser Kunde eine Wabhl efietn hat. Geht man von einer
gegebenerktinstellungdes Kunden aus, dann treten in der WerbNigmen (in der
Werbesprache z.B.: ,Weltweit meist verkauftes Auteiner Klasse") und
Verstarkungserwartungen (z.B. Qualitdts- und Spal3versprechungen) in den
Vordergrund, um das Verhalten zu beeinflussen.

6.2.2 Stabilitdt und Intensitat des Corporate Image

Fur die Betrachtung der Stabilitat speziell des pOoate Image ist zunachst ein
einfaches Faktum festzuhalten, namlich dass Eloaggn generell stabil sind. Sie
erweisen sich in der Tat Uber langere Zeitraumerdinals konstant und lassen sich nur
schwer beeinflussen. Auf diesem Hintergrund sirel @ben genannten Ergebnisse zu
sehen und zu relativieren. Im Fokus unserer Arls¢égtht daher didangfristige
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Beeinflussung von Einstellungen durch eine konsegueind dauerhafte Corporate

Identity-Strategie.

Im Falle einer langjdhrigen und konsequenten Catpotdentity-Orientierung kann
sich ein Grundvertrauen zum Unternehmen aufbauas,zevar beschadigt, aber nur
schwer ruiniert werden kanisgckelimagg eine stabile positive Einstellung lasst sich
also festigen Dieses Grundvertrauen ist die Basis fir momeniearteilungen Ad-
hoc-lmagég, die ahnlich einer Sinuskurve schwanken. Ein guid-hoc-Image setzt
Sensibilitat gegendber Ereignissen und Veranderumgeder Umwelt und ein hohes
Reaktionsvermbégen voraus. Will sich eine Unternemgnu,ganz oben® in
Imagebewertungen etablieren, so missen zudem d&slBeage wie auch der aktuelle
Eindruck des Unternehmens zueinander pa¥sen.

H&aufig werden allerdings bereits bei d&tdung der Corporate Identity, also bei der
eigenen Planung der Darstellung des UnternehmergeinOffentlichkeit und nach
innen, Fehler gemacht, die zu einem schlechten dalschem” Image fliihren kénnen.
Hangt die Diskrepanz zwischen Identitat und Imagegdgen von Ereignissen und
Umstanden ab, dieicht vom Unternehmeibeeinflussbasind, was durch das folgende
Beispiel verdeutlicht werden soll, hilft auch dieste Planung einer Corporate Identity

wenig.

Beispiel:

Die Firma SHELL erlebte mit der geplanten Versemkder Olplattform ,Brent
Spar” 1995 einen ,Image-Gau“. Massive Proteste VBREENPEACE haben dem
Image der Firma stark geschadet und es gab infalgsen (z.B. durch Boykott der

SHELL-Stationen) massive Umsatzeinbriche.

Dieses Beispiel macht deutlich, dass fir eine Firsetbst wenn sie sich um korrektes
Verhalten bemuht hat (SHELL hatte Studien zur bégtrohen Entsorgung der
Plattform unter technischen, 6konomischen und dkethen Gesichtspunkten in
Auftrag gegeben), ein Imageschaden auftreten Karn. solchen Fallen ist der
entstandene Imageschaden haufig nur sehr schweeparieren. Existiert aber ein

intaktes Sockelimage, was bei der Firma SHELL #ttaurchlauft ein Unternehmen

% vgl. Riecker, J./ Schlote, S. (1996): Manager Magalg.26 (1996), H.6, S.53-60.
% vgl. Jost, P.J. (2000), S.67f..
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bei einer geeigneten Kommunikation lediglich einegis& und kann zum alten
Imageniveau zuriickkehren. Nachdem die Deutsche &HEon Platz 30 der

Imagebewertung des MANAGER MAGAZINS im Jahr 1994 Rang 91 zwei Jahre
spater gefallen war, konnte sich die Unternehmu®@8lschon wieder um 56 Platze

steigern.

Die Intensitatder Einstellung eines Kunden gegeniber einem belenen kann auch
als Grad der Kundenbindunbezeichnet werden. Dieser wird erhdht, wenn emgfel
dem  Unternehmen einen  gewissen  Kult-Status zu ikerle und
Identifikationspotentiale zu schaffen. Um dieserreichen, gilt es langfristige wie auch
kurzfristige Strategien zu verfolgen.

Langfristig kann eine konsequent durchgesetzte Corporate itylemicht nur fur
Stabilitat einer Einstellung garantieren, sondersézzlich fir eine intensive emotionale
Bindung der bereits erreichten Kunden zum Unterreghsorgen. Im Gulnstigsten Falle
kommt fur einen Mercedes-Fahrer kein anderes Awgbrrins Haus".

Trotz der grundséatzlichen Langfristorientierung d€orporate Identity-Strategie
empfehlen sich dennoch kurzfristige KommunikatioaBmahmen, um Kontakte zum
Kunden herzustellen und eine individuelle Bezielmmgufzubauen. Dies steigert die
Kundenbindung und eroffnet Identifikationspoterdjal welche eine intensivere
Einstellung versprechen. Speziell hierauf werdenimi Rahmen der Personalisierung

von Webseiten eingehen.

Es gibt also Mdglichkeiten, durch eine langjahri@erporate Identity-Strategie ein
stabiles und intensives Image aufzubauen, welchash aexterne Einflisse im
Unternehmensumfeld abfedern kann. Brancheneinbyl&tastrophen etc. spielen eine
geringere Rolle als in den Féllen, in denen keispagchendes Sockelimage aufgebaut

wurde. Gefahrenabwehr ist offenbar méglich.
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