Corporate Identity — das Riickgrat einer wertorientierten Unternehmensfithrung?
Eine konsistente und vernetzte Unternehmensidentitét ist die Basis fiir die nachhaltige Steige-
rung des Unternehmenswertes. Doch wie ist das hohe Mal3 an Komplexitit zu beherrschen,
welche Interdependenzen bestehen zwischen den einzelnen Instrumenten?

In den letzten Jahren ist die
Identitéitsfrage in den Unter-
nehmen immer mehr in den
Mittelpunkt des Manage-
ments gerlickt. Einer der
wesentlichen Griinde hierfiir
ist die Forderung nach der
stetigen und nachhaltigen

Steigerung des Unterneh-
menswertes.
Klassik und Moderne

Bisher galt das Fiihren der
Corporate Identity (CI) als
klassische Aufgabe der Mar-
keting- oder der Werbeabtei-
lung. CI setzte sich aus den
Komponenten Design (Ge-
staltung), = Communication
(Unternehmenskommunika-
tion) und Behavior (Verhal-
ten) zusammen. Zentraler
Punkt der CI war hiufig das
Design. Logo, Schriftzug
und Typologie beherrschten
oft den Themenplan der CI-
Verantwortlichen.

CI vernetzt alle Marketing-
Aktionsfelder

Nach moderner Auffassung
vernetzt die CI alle relevan-
ten Aktionsfelder des Marke-
tings — von der Mission bis
zur Preisgestaltung. In die-
sem Zusammenhang sieht
man Marketing heute als
(Kern-)Prozess der markt-
orientierten Unternehmens-
fiihrung. Nur durch die Ver-
bindung aller Marketing- und
Fiihrungsinstrumente  1ésst
sich der Wert eines Unter-
nehmens nachhaltig steigern
und sichern.

Die Werte eines Unterneh-
mens

Bevor sich alle Beteiligten
an die Steigerung des Unter-
nehmenswertes machen kon-
nen, ist die Frage zu kldren
, Welche Werte gilt es zu
steigern? “ Hier ausschlief3-
lich an Shareholder Value zu
denken, greift sicherlich zu
kurz. Vielmehr sind es viele
verschiedene Werte, die den
Gesamtwert einer Corporate
ausmachen. Und:

»Was ist eigentlich unsere
Identitiit?“

Schon die Identitdt eines
einzelnen Menschen ist sehr
komplex. Unternehmen bil-
den die Gemeinschaft vieler
Menschen — die Komplexitit
der Identitit von Unterneh-
men ist demnach deutlich
grofer als die eines Einzel-
nen. Um eine derartige Viel-
schichtigkeit zu beherrschen,
muss man zundchst die ein-
zelnen Wirkungskomponen-
ten erkennen und verstehen.

Die Bestandteile moderner
Corporate ldentity

Vernetzt zu denken heif3t,
alle Einflussgrofen in einem
Zusammenhang zu sehen
und Konsequenzen zu erken-
nen. Bei Systemen mit hoher
Komplexitit — wie dem der
CI — sind die Wirkungskom-
ponenten zunichst darzustel-
len und zu erkléren.

1. Corporate Mission

Die Mission oder das Credo
eines Unternehmens ist sein
Grundauftrag, das Grundmo-
tiv mit dem das Unterneh-
men alle Krifte im Markt
konzentriert. Die Mission
erfordert FEinsatz (Investiti-
on) und verspricht Erfolg (z.
B. Gewinn). Jeder Beteiligte
— vom Unternehmer iiber die
Mitarbeiter und Partner bis
zu den Lieferanten und Ab-
satzhelfern — sollte die Mis-
sion kennen und von ihrer
Erfolgsaussicht  {iberzeugt
sein. In ihrer Definition ist
die Mission kurz und prig-
nant, in der Erkldrung aus-
fiihrlich und iiberzeugend.
Konsequenz: Jeder Beteiligte
identifiziert sich mit dem
Grundauftrag — macht das
Grundmotiv des Unterneh-
mens zu seinem eigenen.

2. Corporate Vision

Aus dem Grundauftrag eines
Unternehmens leitet sich die
generelle Zielvorstellung ab.
Das Gesamtziel — als vor-
stellbarer, gesehener Endzu-
stand — bildet die Grundlage
fiir die vom Management zu
formulierenden ,, generellen
Unternehmensziele “. Bei
stringenter Harmonisierung
der Ziele mit der Mission
ergeben sich so qualitative
und quantitative Werteord-
nungen, die geeignet sind,
den Erfolg der Unterneh-
mung zu beurteilen. Die Zie-
le miissen schliissig sein,
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intensivkommuniziert wer-
den und partnerschaftlich mit
den Betroffenen vereinbart
werden. Konsequenz: Alle
Beteiligten kennen den je-
weils fir sie relevanten
Wertmalistab und identifizie-
ren sich mit threm personli-
chen Wertbeitrag.

3. Corporate Knowledge
Wissensmanagement, strate-
gische Personalentwicklung
und berufsbegleitende Wei-
terbildung sind anerkannte
Komponenten der modernen
Unternehmensfithrung. Aber
was hat dieser Bereich mit
CI zu tun? Das Wissen der
Mitarbeiter und aller anderen
Beteiligten ist eine wesentli-
che — wenn nicht die wesent-
liche — Ressource des Unter-
nehmens. Wertzuwichse der
Unternehmen beruhen fast
immer auf spezifischem
Wissen, das Wettbewerbs-
vorteile sichert und Wachs-
tum ermdglicht. Die Qualifi-
kation der Menschen ist
neben dem Fachwissen ge-
pragt von Schliisselqualifika-
tionen und nicht zuletzt von
der Fahigkeit zur Empathie.

Personlichkeitsentwicklung
als Werttreiber

Bei zunehmend austauschba-
ren Waren und Dienstleis-
tungen ist die Fihigkeit,
Sympathien aufzubauen, eine
besonders wertvolle Eigen-
schaft. Corporate
Knowledge leistet damit ei-
nen wichtigen Wertbeitrag
im Rahmen der Identifikati-
on mit dem Unternehmen.
Wohlgemerkt nicht nur fiir
die eigenen Mitarbeiter und
Fithrungskrifte, sondern
auch fiir alle anderen am

Erfolg Beteiligten. Interne
wie externe Weiterbildungs-
programme gehoren ebenso
zu professionellem
Knowledgemanagement wie
die konsequente Weitergabe
von Wissen innerhalb der
Unternehmung. Konsequenz:
Jedem Beteiligten wird ein
individuelles MaB3 an spezifi-
schem Wissen angeboten
und somit die Identifikation
mit dem Unternehmen aus-
gebaut und erhalten.

4. Corporate Communi-
cation (CC)

Ohne Kommunikation keine
Verstindigung — ohne Ver-
stindigung keine Identifika-
tion. Auf diese (sehr verein-
fachte) Formel konnte man
die Bedeutung der CC inner-
halb der CI bringen. CC ist
von jeher ein wichtiger und
zentraler Bestandteil der CI.
Innerhalb dieser Komponen-
te wird von der Zielgruppen-
planung bis zum 1:1-
Marketing der Grundstein fiir
den Kommunikationserfolg
gelegt. Die Module Konzep-
tion, Kreation, Media und
Wirkungscontrolling  bilden
den methodischen Kern der
CC.

Kooperation in der Marken-
fiihrung

Das Brandmanagement ist
zurzeit von deutlichen Integ-
rationstendenzen gekenn-
zeichnet. So wird aktuell
iiber die Kooperation von
Unternehmensberatungen
und Agenturen immer Ofter
diskutiert. Im Interesse der
eigenen Markenfiihrung
denken immer mehr Unter-
nehmen an ein Team aus
Absatzhelfern, das sich aus

Strategen und Kreativen, aus
Mediaexperten und Markt-
forschern zusammensetzt.
CC transportiert die Bot-
schaften des Unternehmens
an die Rezipienten. Konse-
quenz: Betrachtet man alle
am Unternehmenserfolg Be-
teiligten als Rezipienten, so
tragt jede zielgerichtete Bot-
schaft zur Wahrnehmung der
Identitdt des Unternehmens
bei — bei allen Werttragern.

5. Corporate Culture

In Gemeinschaften bildet
sich (organisiert oder chao-
tisch) eine kulturelle Ord-
nung, die das Zusammenle-
ben in seinen wesentlichen
Zigen bestimmt. Bei der
Gestaltung der Unterneh-
menskultur beeinflusst das
Management  zielgerichtet
das Zusammenleben aller
Beteiligten. Die Corporate
Culture reicht dabei iiber die
Grenzen des eigenen Unter-
nehmens hinaus, indem sie
die Kultur anderer Gruppen
(z. B. Kunden) beriihrt. Die
Michtigkeit dieses Instru-
mentes begriindet denn auch
die zentrale Position der
Corporate Culture innerhalb
des modernen CI-Verstind-
nisses.

Kulturelle Werte sind die
Grundwerte des Unterneh-
mens

Mit der Kultur gestaltet das
Management einen Rahmen
fiir den Umgang der Men-
schen miteinander und mit
den Interessen des Unter-
nehmens. Hier werden die
Grundwerte des Unterneh-
mens definiert und beschrie-
ben. Bei der Erklarung dieser
Werte ist auf Eindeutigkeit
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und Verstiandlichkeit zu ach-
ten. Konsequenz: Jeder Ein-
zelne findet fiir sich Orien-
tierungshilfen, die seine
Personlichkeitsrechte jedoch
nicht einschrinken, sondern
thm vielmehr die Mdglich-
keit bieten, seine individuel-
len Féhigkeiten innerhalb
dieser Ordnung zu entfalten.
Damit leistet die Corporate
Culture nicht nur den Aufbau
einer zentralen Identitit,
sondern tragt unmittelbar zur
nachhaltigen Wertsteigerung
bei.

6. Corporate Behavior

Die Identitit eines Unter-
nehmens wird besonders
durch das Verhalten seiner
Angehorigen  transportiert.
Das Auftreten gegeniiber
Kunden, die Behandlung von
Lieferanten, der Umgang mit
Widerspruch, die Toleranz
gegeniiber Fehlern und nicht
zuletzt die Akzeptanz An-
dersdenkender zeigt iiber-
deutlich die Pragung und das
Selbstverstindnis des Unter-
nehmens — unmittelbar, je-
derzeit und irreversibel.

Das Verhalten zeigt das
Selbstverstindnis

Unternehmen tun daher gut
daran, das Verhalten ihrer
Mitarbeiter gezielt im Sinne
des unternehmerischen
Selbstverstidndnisses zu steu-
ern. Nachhaltig kann eine
solche Beeinflussung von
Verhalten jedoch nur dann
sein, wenn alle Betroffenen
von der Richtigkeit und der
Sinnhaltigkeit ihres Tuns
tiberzeugt sind. Daher sind
neben der Forderung nach
Eindeutigkeit hier psycholo-
gisch fundierte Kommunika-

tionsprozesse zwischen Ma-
nagement und Mitarbeitern
zu fihren. Schlisselqualifi-
kationen und ein hohes Maf}
an Einfithlungsvermdgen der
Manager fiir die Bediirfnisse
der Mitarbeiter sind gefragt.
Uberzeugungskraft und
wirksame Kontrollen bilden
den methodischen Rahmen
fir die Effizienz dieses In-
strumentes. Konsequenz:
Sind Argumente und Vorge-
hensweise bei der Vermitt-
lung des Verhaltensrahmens
iiberzeugend, wird jeder
Mitarbeiter sich (und andere)
an diesem Rahmen messen
und sich in der Folge ent-
sprechend verhalten. Vor-
bildliches Verhalten der Fiih-
rungskrifte gilt hierbei als
Voraussetzung fiir den Er-
folg des Corporate Behavior.
7. Corporate Channel
Policy

Die Wahl und die Fiihrung
der Absatzkanéle beeinflus-
sen liber die Markenidentitét
hinaus die Identitdt des ge-
samten Unternehmens. So
gibt es z. B. Kausalzusam-
menhénge zwischen der
Channel Policy und der Posi-
tionierung bzw. der Wahr-
nehmung im Markt — sowohl
die Marke als auch das Un-
ternechmen betreffend. Ma-
nager, die um diese Wir-
kungsbeziehungen  wissen,
binden daher das Channel
Management eng in die CI
ein. Konsequenz: Die Distri-
butionspolitik wird als Iden-
titdtstrager des Unterneh-
mens erkannt und aktiv
durch das CI Management
gesteuert. Die Identitdt des
Unternehmens wird so auf

Handel und Endabnehmer
ibertragen.

8. Corporate Product
Policy

Die Wahrnehmung der Iden-
titit eines Unternehmens
erfolgt bei allen Beteiligten
zum grofen Teil iiber die
Produkte (Waren und/oder

Dienstleistungen). Genauer
gesagt {iiber die sinnlich
wahrnehmbaren = Merkmale
der Produkte.

Markenfiihrung als Identi-
titstrager und Werttreiber

Eine ganz wesentliche Rolle
bei der Frage nach der Iden-
titdit eines Unternehmens
spielt die Markenfiihrung.
Sowohl die Unternehmens-
marken als auch die Pro-
duktmarken werden seg-
mentspezifisch definiert und
mit addquaten Attributen
besetzt. Durch intensive
Zielgruppen- bzw. Zielper-
sonenkommunikation — wer-
den die identifizierenden
Merkmale glaubwiirdig zum
Rezipienten transportiert.
Gelingt der Transfer, so wird
der Rezipient die wahrge-
nommenen Botschaften kri-
tisch priifen und bei Einver-
stindnis positiv reagieren.
Ein effektiver Werttreiber
wird die Markenfiihrung
dann, wenn sich aus diesem
Einverstindnis folgend Be-
geisterung bei der Zielperson
einstellt. Konsequenz: Die
vollstdndige Integration der
Produktpolitik in die CI bie-
tet ein groBes Potenzial zur
nachhaltigen Wertsteigerung
des Unternehmens. Die Be-
deutung der Markenfiihrung
nimmt hier eine besonders
herausragende Stellung ein.
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9. Corporate Price Policy
Als ,, Achillesferse der Iden-
titdit eines Unternehmens
konnte man die Gestaltung
von Preisen und Konditionen
bezeichnen.

Mit der Preisgestaltung
steht und fillt der Unter-
nehmenswert

Neben der konkreten Er-
scheinungsform der Produkte
gelten insbesondere Preise
als wahrgenommene Werte
der Unternehmensleistung.
Andererseits bewegt sich ein
Unternehmen bei der Gestal-
tung von Preisen und Kondi-
tionen in einem harten Wett-
bewerbsumfeld dynamischer
Mairkte. Da sich {iber die
erzielten Verkaufserlose ein
Grofiteil des monetidren Un-
ternehmenswertes bestimmt,
ist bei der Preisbildung die
Integration aller CI-
Komponenten von hochster
Bedeutung. Von den Pro-
duktpreisen iiber die Struktur
der Preislisten bis zu den
Lieferungs- und Zahlungs-
konditionen sollte eine Har-
monisierung mit dem gesam-
ten Selbstverstindnis sowie
dem daraus abgeleiteten Auf-
tritt nach auBen erfolgen. So
erhélt ein Unternehmen seine
Glaubwiirdigkeit — die viel-
leicht wichtigste Vorausset-
zung fiir nachhaltigen Erfolg.

Fazit

Die komplexen Wirkungszu-
sammenhédnge zwischen der
Identitdt eines Unternehmens
und der nachhaltigen Steige-
rung des Unternehmenswer-
tes sind nur durch ein hohes
Mal} an Integration der rele-
vanten Komponenten zu be-

herrschen. Das moderne
Verstiandnis sieht die CI da-
her als vernetztes System
von EinflussgroBen, das so-
wohl strategische als auch
taktische und operative Ele-
mente verbindet. In diesem
Sinne wird die CI zum
Riickgrat und leistungsfahi-
gen Instrument der wertori-
entierten Unternehmensfiih-
rung.
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