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Corporate ldentity

1. Definition

»Corporate Identity (Cl) ist ein ganzheitliches Konzept, das verschiedene
Bereiche eines Unternehmens betrifft. Als eine umfassende Kommuni-
kations-MalRnahme stellt die Corporate ldentity die gemeinsame Aus-
richtung aller internen und externen Kommunikations-Prozesse eines
Unternehmens dar. Ziel der Cl ist die Einheitlichkeit und Bestandigkeit
der Kommunikations-Aktivitdten, um eine deutlich erkennbare Unter-
nehmens-,Personlichkeit‘ zu erreichen.«

(Quelle: Homburg, Ch. — Kuester, S. — Krohmer, H. - 2009)

Verkurzt gesagt: Wir werden im weiteren Verlauf dieses Artikels »Corpo-
rate Identity« (Cl) als »ldentitdt eines Unternehmens oder einer Unter-
nehmensgruppe« verstehen.

2. Sinn und Ziel einer Corporate ldentity

Geringe Identifikation der Mitarbeiter mit »ihrem« Unternehmen, man-
gelnde Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeit oder nicht vorhandene Ab-
grenzung zur Konkurrenz sind haufig Resultate einer nur trendorien-
tierten Produkt- und Unternehmenspolitik.

Die Schnelllebigkeit der Markte und die zunehmende Globalisierung
verwassern zusatzlich das Image vieler Unternehmen, sodass eine lden-
tifikation einerseits der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, andererseits
der Kunden mit dem Produkt immer schwieriger wird.

Es bedarf also anderer Konzepte, wenn sich ein Unternehmen langfristig
auf dem Markt etablieren will. Die unverwechselbare Identitat eines Un-
ternehmens begrindet sich im Unternehmens-Leitbild, auf das - im Ide-
alfall — alle Instrumente der Unternehmens- und Produktpolitik konse-
guent abgestimmt sind.

Die Ubereinstimmung des unternehmerischen Selbstbildes mit dem po-
sitiven Image des Unternehmens in der Offentlichkeit ist das Resultat ei-
nes erfolgreichen Corporate-ldentity-Konzeptes.
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Wirkungsebenen
der Corporate ldentity

Primarwirkungen

Externe Wirkungen

Interne Wirkungen

Sekundarwirkungen

Wirkungen b. Konsume n-
ten, Lieferanten, Konkur-
renten, Kreditgebern u. d.
allgemeinen Offentlichkeit

Wirkungen
bei Mitarbeitern

Wirkungen auf
innerbetriebliche
Strukturen und Prozesse

B Klare Positionierung des
Unternehmens im Wett-
bewerb

B Erzeugung von Glaubwr-
digkeit und Vertrauen in
das Unternehmen

B GrolRere Absatzchancen

m Verdeutlichung der spezifi-
schen Kompetenz des
Unternehmens

B Schnellere Erkennbarkeit
und Wiedererkennbarkeit
des Unternehmens

B Erfolgreiche Rekrutierung
neuer Mitarbeiter

B GrolRere gesellschaftliche
Akzeptanz des Unterneh-
mens

B Erreichung einer héheren
Leistungsbereitschaft

W Steigerung der Arbeitszu-
friedenheit

B Hoheres Zusammengeho-
rigkeitsgeftihl der Mitar-
beiter untereinander

B Starkere Identifikation der
Mitarbeiter mit dem Unter-
nehmen

B Entsprechung des sozialen
und emotionalen Bedurf-
nisses nach einem ge-
meinsamen Wertesystem

B Vermeidung von Rei-
bungsverlusten unterein-
ander

B Zunahme der Entschei-
dungs- und Verhaltenssi-

cherheit

B Koordinationsfunktion:
Abstimmung der Einzelak-
tivitaten eines Unterneh-
mens auf eine Gesamtlinie

B Integrationserleichterung
fur neue Mitarbeiter

B Forderung der Stabilitat
der Beziehung zwischen
den Unternehmensmitglie-
dern

B Kostensenkung durch
Realisierung von Syner-
gieeffekten

Abbildung 1 : Wirkung der Corporate-Identity-Politik (nach Achterholt)
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2.1. Interne Ziele

Die wachsende Bedeutung der Corporate ldentity flr ein Unternehmen
hat intern mehrere Griinde:

Durch gemeinsame, einheitliche Vereinbarungen werden Prozesse
und Strukturen transparenter und leichter verstandlich. Mitarbeiter
wissen, was von ihnen erwartet wird, und kdnnen ihr Verhalten den
Vorgaben der Unternehmensfiihrung anpassen.

Alle Mitarbeiter arbeiten auf ein gemeinsames (Unternehmens-)Ziel
hin. Dies verbessert die Unternehmenskultur und erleichtert die Un-
ternehmensfihrung.

Synergien koénnen regional und Uberregional optimal ausgenutzt
werden. Dies funktioniert nach dem Prinzip 1 + 1 = 3. Zum Beispiel
kann im Rahmen der Kommunikation die Werbung glaubwiurdiger
werden, wenn bereits durch Offentlichkeitsarbeit Vertrauen und Ak-
zeptanz aufgebaut sind.

Durch einheitliche Gestaltungs-Richtlinien z. B. fir Anzeigen, Pros-
pekte, Geschéaftsdrucksachen etc. kbnnen Entwurfs- und Produkti-
onskosten sinken, da einzelne Neuentwirfe unnoétig werden.

Wichtigstes internes Ziel vieler Unternehmen ist:

Eine konsequente Corporate ldentity soll bei den Mitarbeitern ein ge-
schlossenes Bild des gesamten Unternehmens herausbilden. Das hier-

durc

h erzeugte »Wir-Geflihl« steigert die Arbeits-Zufriedenheit und damit

Motivation und Leistung.

bct-1037

copyright © by BCT, D - 30890 Barsinghausen



BRETTSCHNEIDER
CONSULTING & TRAINING

2.2. Externe Ziele

Ziel der Corporate ldentity nach aul3en ist die Profilierung des Unter-
nehmens, um den steigenden Anforderungen aus Markt und Gesell-
schaft zu entsprechen.

Corporate Identity soll in den Augen der wichtigsten Bezugsgruppen ein
genaues Abbild der angestrebten Identitat entstehen lassen: Das Corpo-
rate Image. Dieses eindeutige, einheitliche und widerspruchsfreie Bild
vom Unternehmen ist die Basis, auf der sich Glaubwirdigkeit, Sicherheit
und Vertrauen entwickeln kdnnen. Unter dem Unternehmens-Image ist
die Wirkung des gesamten Corporate-ldentity-Konzeptes zu verstehen.

Dies unverwechselbare Image ermdglicht dem Unternehmen und seinen
Produkten, aus der Unbekanntheit und der Gleichstellung mit Konkur-
renten herauszutreten und einmalig, d. h. unverkennbar zu werden. Er-
kennbarkeit, Sympathie und Vertrauen stabilisieren das Verhaltnis des
Unternehmens zu seinen Bezugsgruppen und ermdglichen, dass diese
die Ziele des Unternehmens unterstitzen.

Drei Orientierungs-Funktionen hat das Unternehmens-Iimage:

B Es entsteht ein strukturiertes und stabiles Vorstellungsbild vom Un-
ternehmen.

B Durch eine klare Selbstdarstellung entsteht ein identifizierbares und
damit gegentber der Konkurrenz unterscheidbares Unternehmen.

B Mit Hilfe der klaren Selbstdarstellung entsteht ein deutliches Bild bei
Kunden, Lieferanten und auch den Arbeitnehmern, die nach aul3en
als vielfaltige positive Multiplikatoren wirken kdnnen.

Im Corporate Image sollen sich die zentralen Werte des Unternehmens
widerspiegeln, die das Denken und Handeln bestimmen.

Eine Voraussetzung fur das Vermitteln eines Unternehmens-Images ist,
dass die Verantwortlichen wissen — und moglichst in einem Leitbild und
Leitsatzen formuliert haben —, wie sie von ihren Mitarbeitern und den
externen Bezugsgruppen gesehen werden wollen.

»Nur von dem, der ein Gesicht hat, kann man sich ein Bild machen!«
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3. Planung und Realisation

Ziele einer Corporate-ldentity-Planung sind Aussagen Uber einen ange-
strebten Zustand. Sie sind:

B Handhabbar, damit sie umgesetzt werden kénnen.

Prazise formuliert, damit sie Grundlage fur Entscheidungen sein
konnen.

Messbar, damit sie kontrollierbar sind.

B Zu einem bestimmten Zeitpunkt erreichbar, damit der Erfolg be-
stimmt werden kann.

Die MalRnahmen, die zur Realisierung der formulierten Ziele ergriffen
werden, unterliegen einer festgelegten Strategie, die von der Unterneh-
mensfihrung bestimmt wird.

Die Planung der MalRhahmen betreffen folgende Corporate-ldentity-
Instrumente: Das Design (Corporate Design), die Kommunikation (Cor-
porate Communications) und das Verhalten (Corporate Behavior). Fir
das Corporate-ldentity-Projekt muss ein zeitlicher und finanzieller Rah-
men festgelegt werden.

bet-1037 copyright © by BCT, D - 30890 Barsinghausen



BRETTSCHNEIDER
CONSULTING & TRAINING

Initiierungsphase

B Erarbeitung eines Corporate-ldentity-
Grobkonzeptes

B Bildung einer Corporate-ldentity-Arbeitsgruppe
(Unternehmensleitung, Mitarbeiter, externe Berater)

Informationsphase

B Unternehmensexterne Info-Beschaffung
(Befragung von Kunden, Lieferanten, Kapitalgebern,
gesellschaftsorientierte Informationsbeschaffung)

B Unternehmensinterne Info-Beschaffung
(Mitarbeiterbefragung, Analyse des unternehmensspe-
zifischen Auftretens)

Konzeptbildungsphase

B Definition der Corporate-ldentity-Ziele

B Erarbeitung eines Corporate-ldentity-
Konzeptes

Implementierungsphase

Corporate-ldentit _y-Controllin_g

Abbildung 2: Prozess- bzw. Phasenmodell einer Corporate-ldentity-Strategie
(nach Kreutzer, Jugel und Wiedmann)
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3.1. Corporate Design

Im Rahmen der gesamten Corporate ldentity gilt das visuelle Erschei-
nungsbild (Corporate Design) als wichtiges Instrument der Identitatsge-
staltung und wird oft als optisches Konzentrat der Unternehmens-
Personlichkeit beschrieben. Das Corporate Design hat die Aufgabe, die-
se »Personlichkeit« nach auf3en richtig und schliissig darzustellen.

3.2. Corporate Communications

Die interne Kommunikation wird vor allem gepragt durch die im Unter-
nehmen vorherrschende Sprache. Diese beeinflusst ganz wesentlich die
Wahrnehmungen und Empfindungen der Mitarbeiter. Durch ihre Begriffe
erfasst sie die Realitat, durch ihre Attribute die Werte.

Die externe Kommunikation hat folgende wesentliche Bestandteile:
B Unternehmenswerbung.

B Absatzwerbung, Verkaufsférderung.

B Beschaffungswerbung.

B Public Relations (PR).

Im Rahmen der Corporate Identity wird Unternehmenswerbung oft auch
als Corporate Advertising bezeichnet. Dabei stellt das Unternehmen sei-
nen besonderen Status und Anspruch, seine Philosophie und Identity in
den Mittelpunkt. Die Unternehmenswerbung hat das Ziel, generell Unter-
stitzungs-Potenziale fir das Unternehmen zu erlangen oder zu sichern.
Sie ist meist losgeldst von einem spezifischen Produkt- oder Dienstleis-
tungs-Angebot, wird deshalb oft auch als »Dach« der gesamten externen
Unternehmens-Kommunikation verstanden und beeinflusst grundsatzlich
jede Form der Werbung.

In diesem Zusammenhang besonders hervorzuheben: Der Image-
Transfer. Mit Hilfe der Unternehmenswerbung kann gezielt das Image
des Unternehmens auf seine Leistungen Ubertragen und so deren Ab-
satz gefordert werden.
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3.3. Corporate Behavior

Corporate Behavior beinhaltet das Verhalten und Agieren eines Unter-
nehmens und seiner Mitarbeiter gegenuber der Offentlichkeit (Marktpart-
ner, Kunden, Aktionare, Sponsoren, Staat, Umwelt) sowie auch das in-
terne Verhalten untereinander. Das Verhalten muss schliissig und stim-
mig sein. Es darf weder in der Produktpolitik noch in der Sozial-, Finanz-
oder Vertriebspolitik von den formulierten und vereinbarten Grundséatzen
abgewichen werden.

4. Blick in die Zukunft

Corporate Identity wird in Zukunft immer wichtiger werden. Die sich
stdndig wandelnden Herausforderungen des Wettbewerbs verlangen
wirkungsvolle Konzepte, mit denen sich einzelne Unternehmen gegen-
Uber ihrer Konkurrenz deutlich differenzieren und durch eine gut funktio-
nierende Corporate-ldentity-Strategie eine bessere Marktposition erlan-
gen.

Zu hoffen ist dabei besonders, dass gerade auch mittlere und kleinere
Unternehmen ihre Chance erkennen und nutzen, mit Hilfe einer schlis-
sigen Corporate-ldentity-Strategie dauerhafte Wettbewerbsvorteile zu
erringen.
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