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D. Corporate Identity-Orientierung und Image in der Praxis

Der praxisorientierte Teil D enthalt drei Kapitedunachst wird in Kapitel | eine
Imageanalyse vor allem deutscher Unternehmen vorgemen. Hierbei soll
veranschaulicht werden, wie sich das Image generelauch das einiger ausgewahlter
Unternehmen seit Ende der 80 er Jahre bis ins dabdausend entwickelt hat. Des
weiteren soll der Frage nachgegangen werden, wiggirinde fir diese Entwicklung
zu sehen sind. Eingeschlossen ist eine globalerdiinng der Imagepflege deutscher
Unternehmen.

In Kapitel 1l untersuchen wir die Corporate Idey@rientierung von BMW,
einschliel3lich eines Ruckblicks auf die frihen daler Internet-Umsetzung, um
schlie3lich in Kapitel 11l die aktuelle UmsetzungrdBMW-Identity im Internet zu
analysieren. Hierbei wird weitgehend auf die in daslen A, B und C dargestellten

beziehungsweise hergeleiteten Erkenntnisse zurgcitigs.
mhageanalyse

Zunachst sei erlautert, welche Quellen fur die lesamplysen herangezogen und mit
Hilfe welcher Methoden das Image der Unternehmenebet wurde(n). Ergénzend

werden jeweils die (derzeit) aktuellsten Ergebnigsgestellt.
1. Datenquellen und Methoden

Zuruckgegriffen wurde auf Untersuchungen dreier dge bzw. Zeitungen, und zwar
des MANAGER MAGAZINs und der FINANCIAL TIMES DEUTSEALAND fir den
deutschen Markt, ferner des amerikanischen MagaZRTUNE, um eine globale

Einordnung vornehmen zu kdnnen.
MANAGER MAGAZIN

Das MANAGER MAGAZIN fihrt seit 1987 alle zwei Jah(kis 1992 jahrlich) eine
Analyse deimageprofileder Topkonzerne in Deutschland durch. Das EMNI&tHat

und die BIK-Umfrageforschung befragen dazu im Aagtr des Magazins
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Geschaftsfuhrer, Vorstande und Prokuristen. JedefraBte hat je Unternehmen
maximal 10 Punkte zu vergeben. Ubersicht D.1 gibdtddirchschnittlichen Voten (ohne
Kommastellef) fiir jedes Unternehmen an. Dargestellt sind di@ 20 der bislang

letzten Bewertung des MANAGER MAGAZINs aus dem Jab@4. Eingeschlossen ist
ein Vergleich mit dem vorletzten Ranking, soweie dinternehmen bereits in die

entsprechende Befragung einbezogen waren.

+
Untermehmen Branche

1 (11 Porsche Autaindustrie

z (21 BMw Autaindustrie 2&e0 &

3 (21 Audi Autaindustrie 229 4

4 (51 Dairmler-Chryzler Autaindustrie 209 a

S (4] Coca-Caola MahrGenuss 201 -3
& (71 HMaokia Elektra 7oz 2

7 (111 Miela Elektro 724 2z
S (21 Sony Elektro 778 S

9 (121 Aldi Handel 775 19
10 (31 Siermens Elektra 772 -1
11 (&1 Vaolkswagen Autaindustrie 789 -20
11 (211 Adidaz-Salorman Konsurngiter 769 31
13 (141 SAP Cormputer TEE 1z
14 (-1 Google Internet TE3 -

14 (121 Dr Cetker MahrGenuss TE3 1s
1&g (741 Puma Konsurngiter 781 108
17 [16)1 Bo=ch Autozulieferar 758 &

is (261 Henkel Konsurngiter 757 3z
19 (121 Deutsche Lufthanza TourTrans 750 -9
z20 (201 Mestlé MahrGenuss 749 a

Ubersicht D.1: ,Olympiade der Konzerdetmageprofile 2004 des MANAGER MAGAZINS

(Quelle:www.manager-magazin.de/unternehmen/imageprdf2€/01.2004)

Die Daten der Jahre 1987 bis 2004 bilden die Gageldieses Abschnitts, in dem die
Stellung der Corporate Identity-Orientierung bzwer dmagepolitik in deutschen
Unternehmen beschrieben wird - teilweise durch Beauf die oben entwickelten

theoretischen Konzeptionen.

! Beispielsweise erhélt der Sieger PORSCHE 864 &4t Punkte.
2 Machatschke, M. (2004): Manager Magazin, H.233g(2004): S.46.
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FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAND

Erganzend zu den Ergebnissen des MANAGER MAGAZIN®l wine reprasentative
Umfrage des Marktforschungsinstituts INRaus dem Jahr 2003 beriicksichtigt, die in
enger Zusammenarbeit mit FINANCIAL TIMES DEUTSCHLAN durchgefuhrt
wurde. Hierbei wurden Bekanntheitsgrad und Ruf @& ausschliel3lich deutschen
Unternehmen untersucht. Tochterunternehmen auskreti Firmen, wie z.B. OPEL,
waren ausgeschlossen. Etwa 1000 Befragte nahmen Shlung. War eine Firma den
Befragten bekannt, wurden sie beziglich positivad wnegativer Einschatzungen
gegenuber dem jeweiligen Unternehmen befragt. InscAluss wurden jeweils die
negativen AuRerungen von den positiven abgezogeih, dem Ergebnis eines
Uberwiegend positiven, negativen oder auch neutrsiertes fir das Ansehen des
Unternehmens. Der Imageindex fur ein Unternehmeibesich schlie3lich aus dem
Durchschnitt aller Bewertungen. Befragt wurden - iimterschied zum MANAGER
MAGAZIN - gerade nicht gezielt Geschéftsfiihrer, $té@nde und Prokuristen, sondern
es wurde ein reprasentativer Querschnitt der Gesdelft zugrunde gelegt. Dennoch
bestéatigen die Ergebnisse weitgehend das vom MANRGHEAGAZIN gewonnene
Bild, so dass die von uns angenommene Allgemeiigh@it gerechtfertigt erscheint.
Ubersicht D.2 fiihrt die Ergebnisse der INRA-Befragwauf. Es erscheinen sowohl der

Imageindex [ +63) wie auch der Bekanntheitsgrad der untersnddtgéernehmen.

% Vorbild war hierbei die INRA-Mutter IPSOS, die sthseit vielen Jahren einen ,Top Companies
Compass* fur Frankreich ermittelt.
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BMW hat im Top-Trio die Nase vorn

Inra-Umfrage untersucht Image der gréiften deutschen Unternelunaen

Bekannts-
Ieitagrad
in W Imageindax™
eMwW 59
Henkel 51 [ A
Bosch 24
Adidas-Salomon 73 - _En
Volkswagen 92 |GG 7
tnde 50 N 77
DaimlerChrysier 54 I 75
semens 91 [ 76
Karstadt &7 [ 75
UL B2 R 7
Edeka 55 N 72
Lufthansa 59 [ 7]
Rewe-Gruppe 77 [ 66
RWE 69 [ 62
Metro 66 [ 60
BASE 72 [ 60
Beiersdorf 56 | 59
Bertelsmann Bh P a6
Eon 70 N 42
Thyssenkrupp 63 EEEEEESSSN 090900
Allianz a7 L E
sAP 45— 000000
Bayer 85 [ 37
Deutsche Bank a2 D 23 ’ ";_:’l:'f el
Commerzhank 53 e 16 I_:::T-":-_-ﬁqmt?.:innn.ck'
Deutsche Fost o7 B 12 1000 Befragte
------------------------------------------------------- abi 14 Jahren,
Mobilcom Fic 2 d,':}f:,';;f:::,”ﬂ
-7 99 Deutsche Telekom Meinung fuerten
oAy ‘34 IIIII Deutsche Bahn FTDi3f: Grusibe bnes

Ubersicht D.2: Ergebnisse der INRA-Befragung 2003
(Quelle:www.ftd.de/ub/in/1049613982187.html?nv+9@7.05.2003)

FORTUNE

SchlieB3lich wird eine globale Analyse des amerikelmén Magazins FORTUNE in
unsere Betrachtungen einbezogen, das seit 199& Uietersuchungen durchfihrt und
eine ahnliche Form der Befragung wie das MANAGER GAZIN wahlt. Die letzte
Erhebung wurde von der HAY GROUP, eine Wirtschatabungsgesellschaft, im
letzten Quartal des Jahres 2002 durchgefihrt. Interdohied zum MANAGER
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MAGAZIN wurden weltweit10.000 Direktoren, Geschéftsfihrer und Manager 34m
Firmen befragf.Das Ergebnis findet sich in Ubersicht D.3.

Rank Company Rank Company

1 Wial-hlart Stores 26 Honda kator

2 General Electric 27 American International Graoup
3 Microzoft 28 Tardet

4 Dl Computer 29 Wl Disney

3 Johnzon & Johnson 30 Colgate-Palmalive

G Berkshire Hathaway 31 BF

7 Procter & Gatnbile 32 Exxon hdokil

o 1Bt 23 Royal DutchrShell Grougp
9 Coca-Cola 34 Anheuser-Busch

10 FedEx 35 bothweestern Mutual
11 Toyota Mator 36 DuPort

12 By ar “Yolkswaden

13 Sony a8 Costoo Wholesale
14 Plizet =] Caterpillar

15 Irtel 40 Wialgreen

16 United Parcel Service 41 Unilever

17 Home Depot 42 Lowe's

18 pokiz a3 Bioeing

19 Mestle a4 Michelin

20 PepsiCo 45 Continental Airlines

Ubersicht D.3: Ergebnisse des FORTUNE Magazins
(Quelle:www.fortune.com/fortune/globaladmiréd 1.05.2003)

Dargestellt ist lediglich das Ranking der 45 Beastperten. Absolute Werte sind nicht
bekannt. Um eine Einordnung des Image deutschererbgitmen im globalen

Konkurrenzkampf vorzunehmen, reicht dies aber aus.

2. Ergebnisse

Schaut man sich die Ergebnisse der Imageuntersgotes MANAGER MAGAZINs
an, so wird mit der Jahrtausendwende in Deutschéane Entwicklung auffallig, die
Verfechter einer ausgepragten Imagepolitik hoffésst. Dies sei im folgenden naher

begrtindet.

4 Vvgl. Hjelt, P. (2003) beiwww.fortune.com/fortune/print/0,15935,424160,00.hth10.03.2003.
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Das Jahr 2000 als Wendepunkt der Imageorientierung?

Das Fazit samtlicher Analysen dénageprofile des MANAGER MAGAZINS der
Jahre 1987 bis 2000 lautete stets gleich oder ziestréhnlich Das Image ist einer der
am meisten vondeutschenUnternehmen unterschétzte Erfolgsfaktor; die wahre
Bedeutung des Image als Produktivfaktor wird nitimreichend erkannt. Viele
Unternehmen sehen das Image eher als Ergebnis wialisfaktoren an, was, so ist
einzuraumen, nicht generell auszuschliel3en isteBaig wurde im Jahre 2002 erstmals
eine Wende diagnostiziert: ,Es bewegt sich etwaffiabiger als in friheren Jahren.
Immer mehr Unternehmen ringen um ein besseres lnizageeilen scheint die Mihe zu
fruchten.®

Tatsachlich konnte seit der Imagebewertung 2000 reigelrechter Boom von
Imagekampagnen beobachtet werden. Das Corporat&diBea rickte in den
Mittelpunkt; Unternehmen sollen seitdem zu populakéarken werden. Der Auftritt
von Unternehmen wird komplett umgestaltet, und esrden teilweise sogar
Firmennamen geandert, was zweifellos erheblicheikéhs mit sich bringt. Der
Namensverlust geht mit einem Verlust an Vertrauepsg&l einher, so dass wieder
Geldkapital zur Schaffung von Meinungskapital esetaen ist. Beispiele hierfur sind
die METALLGESELLSCHAFT, die zur MG TECHNOLOGIES wdeg, oder C&N
TOURISTIC (CONDOR und NECKARMANN), die zur THOMAS @K AG
.mutierte.

Teilweise haben die Marketingbudgets inzwischen Miveau erreicht, bei dem zu
vermuten ist, dass die marginalen Marketingkosten dharginalen Imagegewinn
bereits weit Uberschreiten. KLAUS BRANDMEYER vomstitut fir Markentechnik
kritisiert, dass Werbekampagnen haufig inhaltskeed daher nicht nachhaltig sind,
wobei er lediglich die DEUTSCHE POST als Ausnahméiilart, die es angeblich
versteht, konkrete Leistungen ,zu inszeniererAllerdings ist vor allem bei den

etablierten Unternehmen mittlerweile eine konsetpren Identitatsorientierung zu

®>Vgl. Riecker, J./ Schlote, S. (1996): Manager Magalg.26 (1996), H.6, S.52-57;
Vgl. Rissmann, K.H. (1994): Manager Magazin2ddq1994), H.4, S.84-91;
Vgl. 0.V. (1992): Manager Magazin, Jg.22 (1992}, S.37-52;
Vgl. 0.V. (1998): Manager Magazin, Jg.28 (1998), S.56-58;
Vgl. 0.V. (2000): Manager Magazin, Jg.30 (2009, S.52-62.
® Machatschke, M. (2002): Manager Magazin, H.2325(2002): S.56.
"Vgl. Machatschke, M. (2002): Manager Magazin, H@,32 (2002): S.56-64.
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erkennen. Man konzentriert sich nicht mehr nurdie@fWerbung und zehrt nicht allein
von Tradition sowie von Verdiensten der Vergangénhe

Um dies zu belegen, sollen konkret Faktoren vogli¢sterden, die Imageverbesserung
versprechen. Diese sollten, um ihre volle Wirksainke entfalten, als Teil der
Unternehmensphilosophie méglichst schon fixierh §8eispiele: Kundenorientierung

und Produktqualitat).

Erfolgsfaktoren in Sachen Image

Letztlich zielt der Aufbau einer Corporate Identityarauf, den Gewinn des
Unternehmens u.a. als Ergebnis eines verbessamagel zu erhéhen. Doch diese
Beziehung istkeineswegs unilateratu sehen; denn ein hdéherer Umsatz kann sich
wiederum positiv auf die Motivation der Mitarbeiterie auch auf das Image des
Unternehmens auswirken.

Wirtschaftlicher Erfolg gehort zu den Fundamentares guten Image. Beispielsweise
fiel die DEUTSCHE TELEKOM aufgrund roter Zahlen umoin desastrosen Kursen an
der Borse von Platz 77 im Jahr 2000 auf Platz 1@ei zJahre spater bei der
Imagebewertung des MANAGER MAGAZINs zurick. Selldd#r gute Ruf einer
Branche, der meist auf alle Mitglieder dieser Branausstrahlt (s. Abschnitt 5.2), kann
in einem solchen Fall kaum helfen. Deutlich wirdgdan der ,Verlustfirma“ OPEL, die
trotz des hohen Ansehens der Automobilindustrightrzufallig belegen Autohersteller
beim Ranking des Jahres 2004 die ersten vier Pl@utPlatz 118 der Imagebewertung
zu finden ist (was aber immerhin eine Verbessergaegeniber 2002 um 40 Platze
bedeutet). ,Sanierungsfalle...landen im Imageusgeflden hinteren Rangeh Weitere
beispiele waren im Jahr 2004 MOBILCOM (auf PlatBi6FIAT (167), der Dax-
Absteiger MLP (168) und das Schlusslicht DEUTSCH&HBI (171). Von glanzenden
Geschaften profitieren konnten hingegen ADIDAS-SAILON (Platz 11), PUMA (16),
SAP (13) und MIELE (7)°

Auch international lasst sich der vermutete Zusaniraeg zwischen Erfolg und Ruf
eines Unternehmens belegen. So zeigen die Untemsgeh des Magazins FORTUNE,
dass die grof3en Verlierer des DOW JONES INDEX aitalke Einbul3en beim Image
hinnehmen mussten. Beispielsweise fiel die FirmavilBECDEPOT von Platz funf auf

8 Machatschke, M. (2004): Manager Magazin, H.233g(2004): S.47.
°Vgl. Machatschke, M. (2004): Manager Magazin, H@, 34 (2004): S.47.
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Platz siebzehn, und FORD, J.P. MORGAN CHASE undBBRIL MEYERS SQUIBB
verschwanden sogar aus den Top 50. In die entgegetage Richtung bewegte sich der
Gesamtsieger WAL MART, der sich aufgrund enormdpolge von Platz Sieben auf
Platz Eins vorgearbeitet hit.

Ubersicht D.4 zeigt allerdings, dass die EinschigzderErtrags- und Finanzkrafals
Imagefaktor in den letzten Jahren deutlich gesumdteAufgefiihrt sind die Rangziffern
derjenigen Faktoren, die nach Ansicht der Jurorenlchageprofile des MANAGER
MAGAZINS den Ruf eines Unternehmens am starkstégqm.**

1987 | 198¢| 198¢| 199(| 1991|1992 | 1994 | 199¢ | 199¢ | 200( | 200z | 2004

Kundenorientierung - - - - - - - - 1 1 1 1

Produktqualitat - - - - - - - - 2 2 2 2

Managementqualitat | 3 1 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3

Innovationskraft 6 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4

Preis-Leistungs-V. 1 3 2 2 5 2 1 1 4 6 5 5

Kommunikation 4 6 6 6 7 5 6 6 7 5 6 6

Mitarbeiter-

orientierung

Ertrags-,
2 2 3 3 3 3 3 3 8 8 8 8
Finanzkraft
Attraktivitat f.
7 8 7 7 8 8 8 9 11 10 9 9
Manager
Internationalisierung | - - - - - - - - 10 9 10| 10

Wachstumsdynamik | 9 9 9 9 10 9 9 8 12 11 12 11

Umweltorientierung - - - - 2 7 7 7 9 12 11 12

Ubersicht D.4: Welche Faktoren das Image prigen
(Quelle: Eigene Darstellung)

0vgl. Hjelt, P. (2003) beivww.fortune.com/fortune/print/0,15935,425465,00.htrh0.03.2003.
1 vgl. hierzu auch Eberhardt, S. (1998), S.155-162.
12 Geordnet nach der Rangfolge der Nennungen 2004.
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Nach wie vor stellt dieErtrags- und Finanzkraftein nicht zu unterschatzendes
Fundament dar, jedoch setzen sich zunehmend andefedie Kunden bezogene
Faktoren (Kundenorientierung und Produktqualitdd mnalgeblichelmagebildner
durch, welche in den Jahren zuvor noch keine Rydigpielt haben. Der Erfolg wird
zunehmend als ein Faktor unter vielen betrachtesseh Existenz aber durchaus
notwendigist, um ein gutes Image zu erhalten; entscheidiémffie dasZzusammenspiel
von Imagepflege und ,guten Bilanzen* sein.

In vielen Unternehmen wurde der Umsatzerfolg ladge als einziges Ziel definiert -
getreu dem Motto ,Was zahlt ist Erfolg und Erfolgacht sympathisch® Doch die
tatsachlichen Zusammenhange sind zweifellos werigéach. Beispielsweise erreichte
die Deutsche Bank trotz aller ,Bilanzrekorde” 1986 schlechtestes Ergebnis bei der
Bewertung der Imageprofile des MANAGER MAGAZINS.

Weiterhin fallt der Einbruch dddmweltorientierungauf, die als Imagefaktor nur noch
eine geringe Rolle zu spielen scheint. Dies maehttlith, dass das Image auch von
Faktoren abhéngt, welche nur temporar im Vordemjyrustehen und als
Modeerscheinung interpretiert werden mobgen. Die hpen* Ursachen dieser
Ruckstufung bleiben allerdings unklar, zumal Umaedintierung inzwischen als
Selbstverstandlichkeit gesehen werden kénnte, mifiliBrung also nur noch bedingt
taugt.

Offensichtlich wird anhand des Rankings der Imagiler 2004, wie wichtigTradition
und Vertrautheit fir ein gutes Image sind. Die zehn im GesamtranKithrenden
Unternehmen weisen eine Geschichte von 50 Jahrenrodhr auf. Geld und Grolie
kobnnen gewachsene Zuneigung nicht ersetzen. VODAEFQGI¢IIt ein instruktives
Beispiel dar, mit dem sich die Gefahr einer - obegreits angesprochenen -
Namensanderung demonstrieren lasst. Eine Firmasiclieim Jahr 2002 auf Platz 102
wiedergefunden hat kann sich auch zwei Jahre sfsitigllich auf Platz 66 verbessern,
nachdem sie im Jahr 2000, damals noch unter demehNaMANNESMANN
MOBILFUNK, Platz 7 belegté®

Der Vertrauensvorsprung von Traditionsunternehntelit $ir viele Start-ups eine nur
schwer zu Uberwindende Hurde dar. Eine Umfrageahr 2001 bei 201 Start-ups hat
ergeben, dass diese 19 % ihres Jahresbudgets &jr1226 fir C2C und immer noch

3 Riecker, J./ Schlote, S. (1996): Manager Magalir26 (1996), H.6, S.55.
1 vgl. Riecker, J./ Schlote, S. (1996): Manager Magalg.26 (1996), H.6, S.57.
3vgl. Machatschke, M. (2002): Manager Magazin, H@32: S.56-66.
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11% fiir B2B-Marketing aufgewendet habi8Wobei jedoch ihre Erfolgsaussichten im
Wettbewerb mit etablierten Unternehmen von den falisrBefragten Venture Capitals
(28) und Analysten (12) als sehr gering angeseherdem, wahrend die befragten
Unternehmen fest an die gewahlte Strategie glaub®% der Grinder stehen
optimistisch hinter ihrer Unternehmensstrategiehiwgegen nur 14 % der Venture
Capitals und 25 % der Analysten diese Meinungreile

Aber es liegt nicht nur an der scheinbaren Uberindehetablierten Unternehmen, dass
die Erfolgsaussichten von Start-ups negativ beweverden. Haufig sind eBehler
beim Markenaufbau und im Markenmanagemeli¢ die Chancen im Wettbewerb
reduzieren. Die beiden nachfolgenden Ubersichtersemeauf einige Fehler bzw.
Fehleinschatzungen der Grunder hin. Als Grundlageteine Befragung von 191-195
Grindern, 25-27 Venture Capitalists und 7-11 Artalygnicht alle Befragten haben
vollstandige Angaben gemacht). Hiernach stimmtealysien und Venture Capitalists
Uberein, dass haufig die Markenstrategie nicht adeEgedacht wurde und/oder die
Marke unscharf wirkt. Diese Einschatzung stehtimem eklatanten Gegensatz zum
Selbstbild der Grunder, die nur selten Fehler b®Markenaufbau entdecken kdnnen
(Ubersicht D.5). Hinsichtlich der Probleme beim kewmanagement sehen die
Grunder auffallig haufig den Grund im mangelndend@et, wahrend Venture
Capitalists die Marktverantwortung nicht an dehtigen Stelle vermuten und/oder die
mangelnde Kommunikation der Marke gegenuber derarligitern kritisieren (s.
Ubersicht D.6). Die Analysten stimmen mit diesendghatzung weitgehend tberein.

Sie heben aber weiterhin den zu lange dauerndekeMaufbau hervor.

®v/gl. 0.V. (2002): Corporate Branding: Vom Wert déarken (2001), S.52.
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Umsetzung der Marke in
W erbekampagnen nicht
gelungen

Markenstrategie ist nicht zu
Ende gedacht

Markenstrategie wurde
gewechselt

Marke passt nicht zu
Geschaftsbereichen

Marke wirkt unscharf

90

O Grunder B Venture Capitalists O Analysten

Ubersicht D.5: Welche Fehler machen Start-ups béarkenaufbau (in Prozent)?
(Quelle: Corporate Branding: Vom Wert der Marke8tadie (2001))

Ungeniigend geschitzter
Markenname

Markenverantwortung ist
nicht an der richtigen Stelle

Mitarbeitern wird Marke nicht
einheitlich kommuniziert

Budget zum Markenaufbau
reicht nicht

Markenaufbau dauert zu
lange

50 60

O Grinder W Venture Capitalists O Analysten

Ubersicht D.6: Welche Probleme treten beim Markemaament von Start-ups auf (in Prozent)?
(Quelle: Corporate Branding: Vom Wert der Marke8tadie (2001))
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Ist es gelungen eine Marke zu etablieren und eiisges Image zu erreichen, stellt sich
nunmehr die Aufgabe, dieses auch zu halten undnwedglich, zu verbessern. Im

weiteren sei untersucht, inwieweit dies tatsachijelang.

Konstanz in Sachen Image

Beim Vergleich der in den Jahren 1987 bis 2000 lyetiihrten Imagebewertungen
fallt auf, dass es kaum einem Unternehmen gelaaiige $magewerte Uber Jahre hinweg
kontinuierlich zu steigern (Ausnahmen sind BMW dddternehmen auf einem sehr
niedrigen Imageniveau wie der OTTO-VERSAND) odechauwnur stabil zu halten.
Ursprunglich rufstarke Unternehmen, deren Imagd emsmal beschadigt wurde,
bendtigen viel Zeit, um wieder die alte Positionimkzugewinnen.

Teilweise wurde und wird noch immer eine Machbariken Meinungen durch dieéR-
Abteilungenunterstellt - erkennbar ist dies z.B. an der Ehdsoung der Grinder, die
ihre Probleme beim Markenaufbau in erster Linie rimangelnden Budget sehen. In
einer Umfrage des Jahres 1992 gaben die meistearngfimen Medienkontakte als
wichtigste Mallnahme zur Verbesserung des Firmemmeay (67,7%), wobei sie
allerdings in ein Dilemma geraten, da die Unternehmamlich andererseits angaben,
von Journalisten nicht viel zu halten. Als wichtg<Zielgruppe, bei der sich die
Unternehmen um ein gutes Image bemihen solltendemuidie Kunden genannt
(95,5%), erst am Ende rangieren die Journalisten5gii%. Das Verhéltnis zu den
Medien ist durch Misstrauen gepragt. Der Wunscthngater Presse® ist zwar grof3,
die meisten Unternehmensvertreter fihlen sich jedds Opfer der Berichterstattung
bzw. unterstellen Journalisten mangelnde Sachkenotter Sensationsmache. Diese
Einstellung ist wohl nur dadurch zu beheben, dasls die Unternehmen mit der
Arbeitsweise und dem Selbstverstandnis von Jowtealivertraut machen. Die Medien
sehen ihre Aufgabe zunehmend darin, zu warnen undnterhalten; Kontroversen,
Konflikte, Krisen und Katastrophen sind von IntesesDarlber hinaus sorgen der
Platzmangel in den Printmedien bzw. der Zeitmangetlen elektronischen Medien
daflr, dass die Berichterstattung auf den harteisathenkern reduziert wird. Diese
Rahmenbedingungen mussen akzeptiert werden, wetgrnghmen mit den Medien

kooperieren wollen. Statt ,abwarten und aussitzenltissen die Unternehmen
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»=aufsuchen und reden”. Es gilt ein ,Vertrauenskérdaofzubauen, um Journalisten als

Partner fiir die Offentlichkeitsarbeit zu gewinrtén.

Haufig wird von der PR-Abteilung verlangt, was téth nur das Unternehmen als
Ganzes leisten kann. Eine Ausnahme stellt die BM®@/-dhar, die zwar im Jahr 2000
von der Spitzenposition durch PORSCHE verdrangtdeujedoch immer eines der
fuhrenden Unternehmen bezlglich Corporate Ideniitg einem daraus entstehenden
Image war und immer noch ist. Seit BMW die Corperaidentity-Agentur
ZINTZMEYER & LUX in Zirich den Auftrag erteilte, ae Corporate Identity fir das
Unternehmen zu entwickeln, lasst sich neben einwarken Wachstum auch eine
rasante absolute Imageverbesserung beobachterichiith macht inzwischen BMW
auf 94% der Bevdlkerung, Uber alle Schichten hinveagen ,guten” oder ,sehr guten®
Eindruck!®

Diese stetige Imageverbesserung ist nicht auf dgiomalen Markt beschrankt. Auch
international genie3t BMW ein hohes Ansehen. NashUWinfrage der US-Zeitschrift
FORTUNE ist der Konzern das meistgeschatzte Unienea in Europa. Weltweit
belegt BMW Platz zwolf, wobei der Handelsriese WAIART vor GENERAL
ELECTRIC und MICROSOFT die Spitzenposition einnimnim der Autobranche
wurde BMW zwar noch von TOYOTA auf Platz zwei veesén, allerdings ist bei

BMW ein Aufwartstrend erkennbar, der zu einer Rosiiverbesserung fiihren kénnte.

Die nachfolgende Ubersicht D.7 soll anhand einigeisgesuchter Unternehmen
verdeutlichen, wie stark das Image der meisten tdatenen im Zeitablauf schwankt
(,Image als Zufallsprodukt®) - mit Ausnahme der BMXG, die sich konstant im
obersten Segment behauptet. Ausgewdahlt haben wideB grol3ten deutschen
Autohersteller, deren Imageentwicklung von 1987 B304 besonders interessant
erscheint. Sie unterlagen, wie andere Unternehmach,abis 1998 erheblichen
Schwankungen. Seither stehen sie fir eine neue t&mns- als Ergebnis
imageforderdender Mal3nahmen. Erganzend haben &iEdjebnisse der ALDI-Kette

aufgefuhrt. Diese wirken auf den ersten Blick umd Vergleich mit denen der

vgl. Kiessling, W.F./ Spannagel, P. (2000), S.82-8
18 \/gl. Ehrlich, P. (2003) baiww.ftd.de/ub/in/1049613982187.html?nv=s27.05.2003.
19\/gl. 0.V. (2003): RNZ. Jg. 59, Nr.46, S.15.
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Autobauer eher niederschmetternd. Hieraus dirfear deine falschen Schlisse

gezogen werden.

1987 | 198€| 198¢€| 199C| 1991| 1992 | 1994 | 199¢€ | 199¢€ | 200C | 200z | 2004

BMW 5 3 2 1 2 2 1 1 1 3 2 2

Audi 9 10 8 9 8 4 7 2 3 4 3 3

DaimlerChrysler 1 1 1 2 1 1 26 15 2 2 5 4

Aldi 45 | 47 19 31 24 21 13 2] 26 2P 13 ¢

Ubersicht D.7: Die Entwicklung des Rufs von 4 ausghten Unternehmen in den Jahren 1987-2004
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Entwicklung der Billigkette ALDI ist bemerkenswi. Die Inhaber und Chefs,
KARL und THEO ALBRECHT, ,...haben mit Imagepoliteein gar nichts im Sinn. Im
Gegenteil. Verglichen mit den Bridern ALBRECHT, dfa jungst ein
Wirtschaftsautor, sei der Yeti geradezu aufdriftffit Nichtsdestoweniger zahlte
ALDI im Jahr 2004 zu den angesehensten Unternehidam kann auch auf eine
respektable Vergangenheit bezlglich der Imagebangrseit 1987 verweisen. Die
Entwicklung geht tendenziell ,nach oben®, und ALDé&gt stets mindestens im
Mittelfeld - wohlgemerkt, ohne gezielt viel dafiu 2zun. In der Sparte Einzel- und
Versandhandel konnte ALDI sogar erneut, wie scimodein Jahren 2000 und 2002, das
Rennen fir sich entscheiden. Der Abstand zum OVEBSAND, im Jahr 1998 noch
Branchensieger, konnte sogar noch ausgebaut werdé&Rl Ilebt von einer
konsequenten Niedrigpreis-Politik; das Image widwesentlichen durch den Erfolg
erzeugt und gestiitzt. (Vgl. oben Erfolgsfaktorem iSachen Image®

Nichtsdestoweniger sind Ansatze von Corporate le@estaltung erkennbar, wie z.B.

20 Sortiert nach der Platzierung, die die Unternehimedahre 2004 (letzte Spalte) erreichten. PORSCHE
.gewann“ 2004 vor BMW und DAIMLERCHRYSLER. Da Porschedpch erst 2000 in die
Imagebewertung aufgenommen wurde (und auch danealarm), macht eine Auffiihrung hier keinen
Sinn.

Zu beachten ist, dass eine vollkommene Vergleictdiader Platzierungen aufgrund von Anderungen bei
der Auswahl der bewerteten Unternehmen durch dasNMBER MAGAZIN nicht gegeben ist.
Aufgrund zunehmender Konkurrenz (beispielsweisecldlPORSCHE) in den spéteren Jahren werden
unsere Schlussfolgerungen jedoch eher unterstriglsemelativiert.

21 Machatschke, M. (2002): Manager Magazin, Jg.39220S.54.

22\/gl. Machatschke, M. (2002): Manager Magazin, 3g2002): S.54.
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der einheitliche Aufbau der Markte, Corporate Cominations-Elemente werden aber

fast ganzlich vernachlassigt.

Erst in den letzten Jahren ist bei den drei aufgygdin Automobilunternehmen eine
gewisse Bestandigkeit festzustellen. Dies ist albeh den dbrigen, hier nicht
aufgefuhrten Automobilunternehmen, der Fall. Hiemacheinen sich die Positionen
weitgehend verfestigt zu haben: Wer oben stehbbldort, und wer unten steht, hat
Schwierigkeiten, den Weg nach oben zu finden. Zmeeide Investitionen in das
Unternehmensimage scheinen sich grof3tenteils aalstawy, jedoch nur dann, wenn
Imagekampagnen durch Eindeutigkeit und Konsistekegnzeichnet sind. So missen
Design, Kommunikation und Verhalten ein einheitish markantes Bild des
Unternehmens liefern. Hiermit durfte erklart werdgmnen, warum die DEUTSCHE
BAHN bereits im Jahr 2002 nur auf Platz 167 (513nk®e) des Rankings
wiederzufinden war und 2004 sogar Schlusslichtlegliches Design sowie samtliche
Werbekampagnen werden das Image nicht verbessamnn \Reisende taglich mit
Verspatungen und verpassten Anschlusszigen komronterden, was durchaus unter
einem schlechten Corporate Behaviour einzuordnén Esfolgt schlief3lich eine
Kommunikationspolitik, wie sie in Teil C (s. hierauch Teil C, Kapitel I, Abschnitt 1
und Kapitel 11, Abschnitt 1) im Zusammenhang mitrdeeuen Preissystem (Dezember
2002-August 2003) ausgefuhrt wurde, kann eine 8teigy des Image kaum erwartet
werden. Es hat durchaus den Anschein, als wirtedsscDEUTSCHE BAHN auf dem
letzten Platz ,etablieren und festsetZén.

Dass selbst fur ein Unternehmen wie die DEUTSCHEHBIAdurchaus Potential zur
Imageverbesserung vorhanden sein dirfte, zeigslek auf die Imageentwicklung der
franzosischen Staatsbahn SNCF. Innerhalb von nei dahren (April 2001-Februar
2003) konnte das Image bei den franzdsischen Biirgdreblich verbessert werden. Es
gelang ein Umschwung weg von einem Uberwiegendtivegazu einem mehrheitlich
positiven Imagé? Dies wurde aber nicht durch eine einseitige Fixigr auf die
Kommunikation, sondern in Kombination mit - im Véttmis zu Deutschland -
wesentlich gunstigeren Preisen und weitaus puhidien Zigen erreicht. Das

Kommunizierte wurde also auch in die Tat umges®is ist eine gute Basis dafir,

2 \/gl. Ehrlich, P. (2003) beiww.ftd.de/ub/in/1049613982187.htm|?nv=87.05.2003.
24\/gl. Ehrlich, P. (2003) beiww.ftd.de/ub/in/1049613982187.htm|?nv=$87.05.2003.

249



D Corporate Identity und Image in der Praxis -nlagjeanalyse

mit Hilfe des Internets das Image zu verbessersp alie Offline existente gute
Corporate Identity auch Online zu tUbertragen.

Die DEUTSCHE BAHN hat mit der erneuten Preisumatedl und der
Wiedereinfiuhrung der BAHNCARD 50 einen Schritt ine drichtige Richtung
vollzogen. Die endgultigen Image- und Umsatzeffditégben aber abzuwarten.

Das nachfolgende Schaubild (Ubersicht D.8) soll wachselhafte Entwicklung seit
1987 wie auch die Stabilisierung der Imageprofite jiingster Zeit noch einmal
verdeutlichen, indem diejenigen Unternehmen, di@42Bestnoten erreichten und sich
in den letzten Jahren als die ,konstantesten* exviehaben, miteinander verglichen
werden. Zusatzlich wollen wir den Autobauer VOLKSWEN hinzuziehen, der bis ins
Jahr 2002 einen &hnlichen Trend aufzuweisen hatie BMW, AUDI und
DAIMLERCHRYSLER. Dieser Vergleich scheint uns ddbhanteressant, da u.E.
VOLKSWAGEN zu den Unternehmen gehort, die sich fastig oben etablieren
werden (was durch die Ergebnisse der FINANCIAL TIMBEUTSCHLAND und
FORTUNE bestatigt wird), wie es in den Jahre 19882002 schon der Fall zu sein
schien. Einschrankend zeigt dieser Fall aber aafsdauch ein scheinbar oben
etabliertes Image stoéranfallig bleibt und schnelige Platze verlieren kann (Platz 11
im Jahr 2004).
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Platz

1987 1989 1991 1994 1998 2002
Jahr
BMW —&— Audi —— DaimlerChrysler —*—\Volkswagen

Ubersicht D.8: Vergleich der Platzierungen von BMWAUDI, DAIMLERCHRYSLER und
VOLKSWAGEN, 1987-2002
(Quelle: Eigene Darstellung)

Das Phanomen der Image-Stabilisierung auf hoheraaviwird in Ubersicht D.8 eher
noch unterschatzt, wenn man bericksichtigt, dasshdbinbeziehung von Porsche in
die Imagebewertung ab 1992 eine leichte Verschiglider Rangzahlen nach unten
verursacht wurde.

Deutlich werden ebenfalls die in den Jahren 1987 1898 noch vorherrschenden
Schwankungen sowie die Ausnahmestellung der BMW-#& mit einem flinften Platz
im Jahre 1987 ihre schlechteste Platzierung zuei@raen hatte. Gut erkennbar ist auch
der Image-Gau von VOLKSWAGEN im Jahre 1994, wie @fimlich die Firma SHELL
erlebte (s. Teil A, Kapitel I, Teilabschnitt 6.2.B)ie Begleitumsténde der Lopez-Affare
haben damals tiefe Spuren im Meinungsbild gegenWkdtKSWAGEN hinterlassen.
Geradezu dramatisch war der Absturz von einemgatlen finften Rang im Jahre 1992
auf Rang 67 zwei Jahre spater. Ahnlich wie SHELLnrke jedoch auch
VOLKSWAGEN auf ein gutes Sockel-Image bauen undh sechnell erholen.
Mittlerweile hat sich VOLKSWAGEN zumindest im Bechi der ,TopTen* etabliert
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und ist dort eine ,konstante Grof3e“. Auch auternationaler Ebene ist diese
Entwicklung erkennbar. Weltweit hat sich VOLKSWAGE&ASs zweites deutsches
Automobil-Unternehmen neben BMW unter die Top 50 Rang 37 katapultiert. Dies
entspricht innerhalb der internationalen Automaldilistrie Platz 4°

Wie es um die deutschen Unternehmen insgesamt pediefl im internationalen

Vergleich steht, wird nun abschlieBend anhand emdghlen kurz dokumentiert.
Deutsche Unternehmen im internationalen Vergleich

Innerhalb Deutschlands konnte die FINANCIAL TIMEEDTSCHLAND feststellen,
,dass die Deutschen ihren Unternehmen (iberwieg@widogen sind®. Neben der
BAHN als eindeutigem Ausreil3er mit minus 47 Punktam mit minus sieben Punkten
nur die DEUTSCHE TELEKOM auf einen negativen Imaget’

Die Untersuchungen des Magazins FORTUNE belegess dakeutsche wie auch
sonstige europaische und asiatische Unternehmechalus noch Nachholbedarf im
Hinblick auf die Imagebewertung haben, wahrend dwmeische Unternehmen
eindeutig die Vorreiter sind. Jedoch zeichnet sidlch hier bereits eine Tendenz zu
Anderungen ab. Die Zahl der nicht-amerikanischereth@hmen unter den Top 50 hat
sich mit vierzehn von 2001 bis 2002 verdoppelt. t@&es wird diese Entwicklung in
erster Linie von der Autoindustrie, wozu auch de@itdchen Unternehmen durch BMW
(Platz 12) sowie VOLKSWAGEN (Platz 37) beitragen(@sersicht D.3§?

2 vgl. Hjelt, P. beiwww.fortune.com/fortune/print/0,15935,425465,00.htrh0.03.2003.

%6 Ehrlich, P. (2003) beiww.ftd.de/ub/in/1049613982187.htm|?nv+&7.05.2003.

2"v/gl. Ehrlich, P. (2003) beikww.ftd.de/ub/in/1049613982187.htmI?nv=+<@7.05.2003.

2 yV/gl. Hjelt, P. (2003) beivww.fortune.com/fortune/print/0,15935,425465,00.htrh0.03.2003.
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