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Der Wettbewerb nimmt auf allen Markten aufgrund ausge-
schopfter Marktpotentiale weiter zu. Die eigene Position
kann nur der verbessern, der seinen Konkurrenten Markt-
anteile abjagt. Dies wir jedoch immer schwieriger, weil die
Produkte austauschbar geworden sind.

Bedeutung

Der Wettbewerb nimmt auf allen Mérkten aufgrund ausgeschopfter Marktpotentiale
weiter zu. Die eigene Position kann nur der verbessern, der seinen Konkurrenten
Marktanteile abjagt. Dies wir jedoch immer schwieriger, weil die Produkte aus-
tauschbar geworden sind. Nicht einmal Kenner schmecken heutzutage Unterschiede
zwischen den vielen Biersorten und Zigarettenmarken. Als Folge dieser Entwicklun-
gen gehen Orientierung und Vertrauen in das Einzigartige der Produkte verloren.
Kiinftig wird die Unternehmenspersonlichkeit wesentlich starker dazu beitragen
missen, die Marke systematisch und langfristig zu fiihren: Steht ein Kéufer vor dem
Kihlregal in einem Supermarkt, entscheidet er sich bei dhnlichen Produkten und
Preisen flr jenes Unternehmen, das er kennt und sympathisch findet; fast 70 Prozent
kaufen keine Waren von Unternehmen, von denen sie eine schlechte Meinung haben,
so das Ergebnis der STERN-Studie «Dialoge 4».

Der systematische Aufbau und die langfristige Entwicklung der starken Unter-
nehmensidentitat sind heutzutage jedoch schwieriger denn je:

Unternehmen werden komplexer: Nie hat es so viele Firmenzusammenschlisse
und Kooperationen gegeben wie in den vergangenen Jahren. Zu den Schatten-
seiten gehdrt, dass Koordination und Abstimmung zwischen den Firmenteilen
immer schwieriger werden. Jeder Bereich optimiert sich nur selbst. Wir-Gefiihl geht
verloren und macht Eigenbroételei Platz, die den internen Arbeitsablauf stort und
die Koordination und den Zusammenhalt hemmt.

Unternehmen werden internationaler: Aufgrund geséttigter Heimatmarkte
weiten viele Unternehmen ihre Absatzmarkte aus: Sie werden international,
multinational oder sogar global. «Global Player» sind Unternehmen, die weltweit
mit allen wichtigen Unternehmensfunktionen vertreten sind. Der Heimatmarkt und
der Firmensitz spielen eine untergeordnete Rolle.

Firmen werden schneller: In Zeiten austauschbarer Produkte, zunehmender
Konkurrenz, gesattigter Markte und rasantem Technologiefortschritt nutzen viele
Firmen die Zeit als Erfolgsfaktor. Dabei beschrénken sich die Massnahmen zur
Steigerung der Schnelligkeit nicht auf einzelne Abteilungen oder Funktionen,
sondern sie erstrecken sich auf die gesamte Wertschdpfungskette - von Forschung
und Entwicklung, tber die Produktion bis hin zum Marketing.

Als Folge dieser Entwicklungen in den Unternehmen verlieren interne und externe
Bezugsgruppen den Uberblick: Aus Anderson Consulting wurde Accenture, aus der
Quelle-Bank Entrium, aus der Metallgesellschaft MG Technology. Und fiir was steht
Inventis? Invensys? Inventys?

Das Konzept

Diese Entwicklungen unterstreichen, wie wichtig professionelles Corporate
Identity Management (CIM) geworden ist. Corporate Identity Management ist die
systematische und langfristige Gestaltung des gemeinsamen Selbstverstédndnisses
eines Unternehmens lber seine Unternehmenspersonlichkeit!

In diesem Prozess gestaltet ein Unternehmen sein Selbstversténdnis (Identitét,
Identity) und kommuniziert dies nach aussen. Ergebnis: Mitarbeiter, Kunden,
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Geldgeber und anderen wichtige Bezugsgruppen haben ein klares Vorstellungsbild
vom Unternehmen. Sie wissen, welche Werte und Normen dem unternehmerischen
Handeln zugrunde liegen, damit sie entscheiden kénnen, ob sie das Handeln unter-
stlitzen oder nicht. Die Bezugsgruppen kénnen sich mit den Unternehmenswerten
identifizieren, was Vertrauen schafft und langfristige Beziehungen sichert. Dies gilt
sowohl fiir die internen als auch fiir die externen Bezugsgruppen. Fazit: Unternehmen
missen zeigen: Das sind wir, das kénnen wir und das wollen wir!

Corporate Identity Management kann das Selbstverstédndnis des Unternehmens
erkennen, gestalten, vermitteln und priifen: Das Unternehmen erkennt bewusst

und in einem systematischen Prozess seine Personlichkeit und vergleicht diese mit
Wiinschen und Erwartungen von Mitarbeitern und externem Umfeld. Auf dieser Basis
entscheidet sich das Unternehmen, ob es sein gemeinsames Selbstverstéandnis an-
dern muss und wie es sein soll. Diese angestrebte Unternehmenspersénlichkeit wird
durch das Erscheinungsbild (Corporate Design), Kommunikation (Corporate Com-
munication) und Verhalten (Corporate Behaviour) nach innen und aussen vermittelt.
Das gemeinsame Selbstverstandnis wird auch immer wieder kritisch geprift, um
festzustellen, ob es weiterhin den sich @ndernden internen und externen Erwartungen
und Anforderungen gerecht wird. Durch seine einzigartigen und unverwechselbaren
Merkmale wird das Unternehmen fiir andere vertrauenswirdig und gilt als verldsslich,
denn man weiss, mit wem man es zu tun hat.

Bestandteile des CIM

Das Gestalten der Unternehmenspersonlichkeit umfasst vier Elemente: der Kultur,
dem Leitbild, den Instrumenten sowie dem Image. Diese Elemente sind eng verkniipft
und beeinflussen sich gegenseitig.

Unternehmenskultur

Grundlage der Unternehmenspersonlichkeit ist die Unternehmenskultur. Der Begriff
Kultur steht fir das, was im Unternehmen wichtig und wiinschenswert ist: Durch
seine Kultur ist jedes Unternehmen einzigartig, denn in jedem Unternehmen arbeiten
unterschiedliche Menschen mit unterschiedlichen Erfahrungen und unterschiedlichen
Persdnlichkeiten. Sind die Unternehmenswerte fiir die Bezugsgruppen attraktiv, kén-
nen diese sich mit dem Unternehmen identifizieren. Sie setzen sich flir dessen Ziele
ein, weil es Uber die gleichen Werte verfligt wie sie selbst oder liber Werte, die sie
gern hatten. Kultur macht verldsslich: Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und andere
Bezugsgruppen konnen auf das kiinftige Verhalten des Unternehmens schliessen.

Unternehmensleitbild

Ein Leitbild formuliert das angestrebte Selbstverstédndnis Uber die Unternehmen-
spersonlichkeit. Basis ist die gelebte Unternehmenskultur sowie Wiinsche und
Erwartungen der Belegschaft und externen Bezugsgruppen. Das Leitbild bildet die
Grundlage, an der alle an der Gestaltung beteiligten ihre Entscheidungen und ihr Han-
deln an den Personlichkeitsmerkmalen langfristig und koordiniert ausrichten kénnen.

Das Leitbild bestimmt die Entwicklung der Unternehmenspersonlichkeit. Es steckt
den Rahmen fiir kiinftiges Handeln durch einen Katalog ab, der Werte, Bekenntnisse
und Kriterien zur Unternehmenspersonlichkeit enthdlt und Verhaltensnormen setzt.
Das Leitbild legt den Grundstein flr das Vermitteln der Unternehmenspersdnlichkeit.
Umgekehrt verkérpern sémtliche Unternehmensmerkmale das Leitbild!

Instrumente

lhre starke Unternehmenspersonlichkeit prasentieren Sie durchgéngig in sémtlichen
Kontakten mit Ihren Bezugsgruppen - also in Design, Kommunikation und Verhalten.
Nur der abgestimmte und strategisch ausgerichtete Einsatz aller Aktivitdten kann das
widerspruchsfreie Vermitteln der Unternehmenspersonlichkeit sicherstellen.
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Das Corporate Design (CD) vermittelt die Unternehmenspersoénlichkeit durch

ein einheitliches visuelles Erscheinungsbild. Das Corporate Design wird geprégt
von Gestaltungskonstanten wie dem Logo, den Hausfarben, der Hausschrift, der
typographisch gestalteten Form des Slogans, den Gestaltungsrastern und den
stilistischen Sollvorgaben fiir Abbildungen, Fotos und andere Illustrationselemente.

Die Corporate Communication umfassen sdmtliche Kommunikationsinstrumente
des Unternehmen: Werbung Verkaufsforderung und Public Relations.

Corporate Behaviour: Das Selbstverstédndnis muss auch gelebt werden: Firmen-
verhalten zeigt sich unter anderem darin, wie Mitarbeiter miteinander und mit
Externen wie Kunden und Lieferanten umgehen, wie das Unternehmen Konflikte
16st, wie es auf Probleme reagiert, wie viel Offenheit und Vertrauen im Umgang mit
der Offentlichkeit vorherrschen sollen.

Herausragende Bedeutung fir die Wirkung des CIM hat die Bilderwelt des Unter-
nehmens, weil sie innere Bilder in den K&pfen der wichtigen Bezugsgruppen ent-
stehen ldsst. Solche Vorstellungsbilder konnen stark das Verhalten steuern, hat die
Forschung wissenschaftlich bewiesen. Starke und einzigartige Bilderwelten werden in
den kommenden Jahren wesentlich den Erfolg des Corporate Identity Managements
bestimmen.

Ein Unternehmen sollte ein Gesicht wie ein Mensch besitzen. Nur von dem kann man
sich ein Bild machen, der ein Gesicht besitzt. Bilder oder Unternehmensgesichter
sind daher wichtiger denn je. Attraktive Bilderwelten werden in den visuell ausgerich-
teten Bereichen Mode und Automobile geradezu erwartet.

In der Werbung gibt es viele erfolgreiche Beispiele fiir strategische Bilderwelten, wie
zum Beispiel Milka und Marlboro. Zu Bacardi gehoéren brasilianische Musik, Sand,
Palmen, Kokosniisse und braungebrannte, dunkelhaarige Brasilianerinnen, die das
Markenerlebnis brasilianische Exotik und Erotik umsetzen. Aber erst wenigen Unter-
nehmen ist es gelungen, starke Bilderwelten aufzubauen, die deren Unternehmens-
identitat wirkungsvoll transportieren.

Ein schlechtes Beispiel gibt die Autoindustrie ab, die bislang lediglich die Fahrzeug-
modelle in aufwandigen Werbefilmen zeigt, die schnell wechseln. Im CIM gibt es
nur wenige Beispiele flr die pragnante Gestaltung von Bilderwelten. Ein gelungenes
Beispiel ist die KUBO Gruppe*, deren Kompetenz, und I6sungsorientiertes Vorgehen
vermitteln soll:

e «KUBO» steht fiir die Nahe zum Kunden, schlanke Strukturen und Ablaufen.

* Begriffe wie «kompetenty, «l6sungsorientierty, «kundennahy, stehen fir festgelegte
Arbeitsablaufe.

* Die emotional-sachliche Ansprache der Dialoggruppen vermittelt Sicherheit.

e (Transparente 3-D-lllustrationeny stehen fiir Wissen, Technik und die Visionskraft
der KUBO Gruppe.

¢ Die Dachmarke symbolisiert klare Werte.

¢ Das Unternehmensmotto (Claim): «Wir machen es méglich» biindelt diese Aspekte
und driickt den menschlich-strategischen Anspruch aus.

Wichtig war dem Geschéftsinhaber zum einen, dass sich auf den Feldern der KUBO
alle Mitarbeiter Zuhause flihlen (Innenwirkung); zum anderen soll die einzigartige
Bildererwelt die Unternehmung international kraftvoll bei den Kunden verankern
(Aussenwirkung).
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O

Wir machen es méglich.

Wir machen es méglich.

Ausgabe Osterreich

DICHTUNGEN

Wir machen es méglich.

Et tout devient possible.

Dichtungen
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Welche Motive eignen sich fiir Bilderwelten? Die Bilderwelt kann im Zusammenhang
mit der Bezugsgruppe stehen, mit dem Gebrauch der Leistungen, dem Unternehmen
selbst und den durch das Unternehmen ausgeldste Assoziationen. Die Bilderwelt
kann kombiniert sein mit einem Motto, wie im Fall der Wiirttembergischen Lebens-
versicherung («Fels in der Brandungpy) als Ausdruck der soliden, zuverldssigen und
vertrauenswirdigen Leistung. Die Wirkung der Bilderwelten wird erh6ht, wenn die
Bilder gegensténdlich sind. Beispiel ist die Bilderwelt von Schwébisch Hall («Auf
diese Steine kénnen Sie baueny). Abstrakte Zeichen kénnen nur schwer gelernt und
behalten werden. Hier einige konkrete Umsetzungen in Motiven:

* Menschen: Menschen sind in besonderer Weise fiir den Aufbau von Bilderwel-
ten geeignet, denn sie transportieren in einzigartiger, komprimierter Weise die
Unternehmenspersonlichkeit: Jene Werte, fiir die der Mensch steht, wird auf das
Unternehmen ibertragen - und umgekehrt. Zum Beispiel gilt Richard Branson,
Griinder von Virgin, als unkonventionell und als David, der gegen Goliath k&dmpft,
wie im Fall der britischen Luftfahrtgesellschaft British Airways. Diese Eigen-
schaften Ubertrégt er auf seine Unternehmen, von denen er mittlerweile tiber
200 besitzt. Der Erfolg des Unternehmens ist nicht zuletzt auch den vielen
Medienauftritten von Branson zu verdanken, zum Beispiel im Rahmen seines
Prozesses gegen die britische Luftfahrtgesellschaft British Airways und seinem
spektakuldren Versuch der Atlantikiiberquerung mit einem Heissluftballon. Mit
den Werten der Person kann sich die Bezugsgruppe identifizieren, weil sie deren
eigenen Werten entspricht oder entsprechen sollte.

* Andere Lebewesen: Tiere und andere Lebewesen eigen sich ebenfalls, um die
Unternehmenspersdnlichkeit zu vermitteln und daflir zu sorgen, dass ein starkes,
einzigartiges inneres Bild vom Unternehmen entsteht. Beispiele sind Esso («Der
Tiger im Tank») und der Splirhund von Lycos (Internet-Suchmaschine).

Symbole: Symbole sind Zeichen, die eine Bedeutung transportieren. Ein Beispiel
flr den Einsatz von Symbolen beim Aufbau von Bilderwelten ist die Wiirttem-
bergische Lebensversicherung («Ihr Fels in der Brandung).

Starke und einzigartige Bilderwelten haben viele Vorteile

* Sie kdnnen besonders gut erinnert werden, weil die Bilder und deren Bedeutung
bereits gelernt sind und vom Unternehmen nur neu entsprechend seiner Unterneh-
menspersdnlichkeit ausgelegt werden missen.

* Komplexe Bilderwelten kénnen spannende Geschichten erzéhlen, die die Bezugs-
gruppen immer neu faszinieren. Das Unternehmen kann so das Beddrfnis seiner
Bezugsgruppen nach Abwechslung befriedigen (Variety Seeking), auch wenn diese
mit dem Unternehmen zufrieden sind.

Die Bezugsgruppen kénnen erkennen, dass die Lebenswelt ihrer eigenen entspricht
oder jener, die sie anstreben (Identifikation).

Lebenswelten kdnnen multimedial umgesetzt werden, also in Printmedien,
elektronischen Medien und in Veranstaltungen.

Bilderwelten kénnen alle Sinne ansprechen, also Sehen, Horen, Riechen,
Schmecken und Tasten. Dieses multimodale Vermitteln verankert Ihre Botschaft
nachhaltig.

Reduzieren Sie also die visuelle Gestaltung lhrer Unternehmenspersénlichkeit nicht
auf eine Farbe und ein Logo - nutzen Sie stattdessen die vielféltigen Moglichkeiten
von Bilderwelten.
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Image

Ziel des CIM ist, dass die wichtigen internen und externen Bezugsgruppen ein
klares Vorstellungsbild (Image) von der Unternehmenspersénlichkeit haben. Dies ist
Voraussetzung, damit Glaubwirdigkeit, Sicherheit und Vertrauen entstehen kénnen.

Das einzigartige Image ermdéglicht dem Unternehmen und seinen Produkten, aus
der Anonymitat und der Informationsflut herauszutreten und erkennbar zu werden.
Erkennbarkeit, Sympathie und Vertrauen stabilisieren das Verhéltnis des Unter-
nehmens und seiner Bezugsgruppen und ermdglichen, dass diese die Ziele des
Unternehmens unterstitzen.

Der Managementprozess

BMW, eSixt, Porsche - starke Unternehmenspersénlichkeiten, die jeder kennt.

Sie sind nicht zufallig so stark geworden, sondern kompetente Manager haben sie in
einem langwierigen Prozess dorthin entwickelt. Corporate Identity Management ist

also der Prozess, das Selbstverstéandnis des Unternehmens systematisch und lang-

fristig zu erkennen, zu gestalten, zu vermitteln und zu priifen. Dies geschieht in vier
Schritten: Analyse, Planung, Umsetzung, Kontrolle.

Die Analyse

In der Analyse werden Probleme mit dem gemeinsamen Selbstversténdnis tber die
Unternehmenspersoénlichkeit aufgedeckt und sorgféltig formuliert. Dies erfordert
ein ausfiihrliches Daten sammeln, ein Aufbereiten und Bewerten von Informationen.
Jeder Schritt erfordert Entscheidungen, die fiir die Richtung des weiteren Prozesses
ausschlaggebend sind.

Sammeln von Daten

Grundlage sorgfaltiger Planung ist eine zuverldssige und mdéglichst breite Daten-
plattform. Hierfir werden in einer sorgfaltigen Untersuchung der Ausgangssituation
zunéchst alle wichtigen internen und externen Daten lUber das Unternehmen
gesammelt.

* Die interne Analyse erfasst das Vorstellungsbild von der Unternehmens-
personlichkeit bei der Belegschaft, deren Wiinsche und Erwartungen. Ausserdem
werden Leistungen, Ressourcen und Potentiale des Unternehmens gepriift sowie
das Erscheinungsbild bewertet. Diese Informationen sind wichtig, weil sie dariiber
entscheiden kénnen, ob ein Unternehmen lberhaupt in der Lage ist, bestimmte
Absichten in sein Leitbild aufzunehmen. Zudem wird zur Bewertung des Firmen-
auftritts das Verhalten intern und extern sowie die Kommunikationsaktivitaten
einbezogen wie Werbung, Public Relations, Verkaufsférderung und Sponsoring aber
auch das Design und das Verhalten. Diese Einschatzung soll Aussagen iiber das
vorhandene Erscheinungsbild erméglichen. Die Ergebnisse werden durch die «wei-
chen Fakteny ergénzt, also dem Bild, das die Mitarbeiter von ihrem Unternehmen
haben, wie sie es gern sehen wirden, welche Erwartungen sie haben und welches
Verhalten sie sich von ihm wiinschen. Die interne Analyse ermittelt auch die Sicht
der Geschaftsfihrung tber Ist und Soll des Unternehmens. Die einzelnen Mitglie-
der des Vorstandes bzw. der Geschaftsfiihrung (und parallel natiirlich auch die
Mitarbeiter) sollen Auskunft geben, wie sie das Unternehmen, seine spezifischen
Kompetenzen sehen und wie sie seine Leistungen einschatzen.

Die externe Analyse untersucht die Bekanntheit des Unternehmens bei wichtigen
Bezugsgruppen sowie und deren Vorstellungsbild aber auch Wiinsche und Erwar-
tungen an kinftiges Verhalten im Markt und in der Gesellschaft. In der Unter-
suchung sollten alle wichtigen Bezugsgruppen vertreten sein. Auch hier hangt es
von den zeitlichen, finanziellen und organisatorischen Méglichkeiten ab, wie viele
Gruppen dies sind und wie viele Vertreter jeweils befragt werden.
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Aufbereiten der Daten

Die gesammelten Daten sollten Sie verdichten und auswerten. Hierzu eignet
sich ein Sortieren nach den gegenwartigen Starken und Schwéachen. So wichtig
wie der Blick in die Gegenwart ist der Blick in die Zukunft: Dies zwingt Sie,
Entwicklungen aufzugreifen und deren Konsequenzen fir das Unternehmen zu
erkennen, zum Beispiel durch Anderungen in Strukturen, Prozessen und dem
Verhalten. Aus dem Profil der Starken und Schwéachen, Chancen und Risiken
formulieren Sie die Aufgabe fiir Ihren weiteren Cl-Prozess.

Bestimmen der Aufgaben

Aus den Starken und Schwéchen, Chancen und Risiken bestimmen Sie die Aufgaben
fir den weiteren Cl-Prozess nach innen und aussen: Haben Sie iberhaupt Hand-
lungsbedarf? Welche Meinungen und Einstellungen missen Sie stérken oder &ndern?
Welche Handlungen missen Sie korrigieren, welche Darstellung liberarbeiten?

Planung

In der Planungsphase entwickeln Sie den kraftvollen Gesamtplan, wie Sie die
formulierten Aufgaben I6sen. Dieser Plan besteht aus drei zentralen Bausteinen: dem
Ziel (welchen Zustand wollen Sie erreichen?), den Strategien (mit welchem grund-
satzlichen Verhalten wollen Sie diesen Zustand erreichen?) sowie den Mitteln und
Massnahmen (wodurch kdnnen Sie dies erreichen?).

Ziele

Auf Grundlage der Aufgabenstellung wird als erstes das Ziel festgelegt, also der
Zustand, der erreicht werden soll. Je genauer Sie das Ziel formulieren, desto eher
kénnen Sie wahrend und nach der Durchfiihrung den Erfolg des CIM priifen. Die Ziel-
formulierung enthdlt immer Aussagen iber die Richtung, den Inhalt und das Ausmass
des angestrebten Zustandes.

Strategien

Auf welchem Weg das Ziel erreicht wird, legt die Strategie fest; dem untergeordnet
sind die taktischen Einzelmassnahmen. Folgende Strategien sind moglich:

e |lhr Unternehmen kommuniziert sein Selbstverstédndnis: Hier zeigt die Analyse,
dass das Unternehmen ein sehr diffuses Image bei den Bezugsgruppen hat. Dies
konnen sowohl die Mitarbeiter sein und die Art und Weise, wie sie ihr Unterneh-
men wahrnehmen, als auch externe Bezugsgruppen. Die Strategie ist daher vor
allem darauf gerichtet, IThren Bezugsgruppen das Leitbild Ihres Unternehmens zu
vermitteln.

e lhr Unternehmen andert die Wahrnehmung der Bezugsgruppen:
Ihr Unternehmen bleibt wie es ist und versucht, Wahrnehmung, Ideale, Wiinsche
und Erwartungen seiner Bezugsgruppen zu dndern, um es naher an die eigene
Position zu fiihren. Diesen Weg werden Sie dann beschreiten, wenn Sie lhr
Verhalten nicht andern wollen oder kénnen.

¢ lhr Unternehmen korrigiert sein Selbstverstiandnis (und die Wahrnehmung
seiner Bezugsgruppen): Diese Strategie konnten Sie einschlagen, wenn Sie
zligige Verhaltensanderungen nicht erwarten kdnnen, wie zum Beispiel im Fall
von internen Fihrungsproblemen. In diesem Fall beschliessen Sie, Ihr Leitbild zu
korrigieren und das Verhalten der Fihrungskréfte zu dndern.
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Leitbild

Formulieren Sie erstmals ein Leitbild oder miissen Sie es liberarbeiten, haben Sie
folgende Moglichkeiten:

Das Topmanagement formuliert das Leitbild. Vorteil: dies kostet nicht viel
Zeit und garantiert, dass das Leitbild den Vorstellungen der Geschéftsleitung
entspricht. Nachteil: Vorhandenes Wissen und Erfahrungen im Unternehmen
werden nicht genutzt. Geringe Akzeptanz, da die Mitarbeiter nicht einbezogen sind.

Die Mitarbeiter formulieren das Leitbild. Vorteil: Grosse Chance, dass das Leit-
bild von den Betroffenen gelebt wird. Erfahrung und Wissen der Mitarbeiter tiber
das Unternehmen, den Wettbewerb und das gesellschaftliche Umfeld fliessen ein.
Nachteil: Das Topmanagement steht eventuell nicht hinter dem Leitbild, empfindet
Machtverlust. Der Prozess ist sehr aufwendig. Probleme entstehen, wer Entschei-
dungen wann trifft. Das Leitbild wird zerredet.

Das Topmanagement erstellt den Entwurf, der im Unternehmen diskutiert
wird. Vorteil: Mitarbeiter kénnen Zustimmung und Kritik dussern, eigene Vor-
stellungen artikulieren und damit aktiv auf das Konzept einwirken. Nachteil: Dieses
Vorgehen sichert das grésste Meinungsspektrum, ist aber aufwendig. Dieser Weg
hat sich dennoch am praktikabelsten erwiesen. Deshalb: Das Leitbild wird vom
Top-Management entwickelt und dann im Unternehmen verdéffentlicht, diskutiert
und umgesetzt!

Nach dem Verabschieden des Leitbildes missen Sie die weiteren Aufgaben an den
Cl-Prozess festlegen, damit das Leitbild bekannt wird und danach gehandelt wird.

In der Umsetzung geht es darum, das Mix der Cl-Instrumente, das sind Corporate

Design, Corporate Communication und Corporate Behaviour, so zu gestalten, dass
Sie lhre angestrebten Ziele erreichen kdnnen.

Massnahmen

Neben dem Bestimmen lhrer Ziele und Strategien legen Sie die Massnahmen fest, mit
denen Sie Ihre CIM-Ziele erreichen wollen. Intern kdnnen dies Massnahmen sein

* im Design, wie zum Beispiel das Gestalten eines visuellen Erscheinungsbildes;

* in der Kommunikation, wie zum Beispiel Info-Messen oder Diskussionsforen sein,
eine Anzeigenkampagne oder Tage der offenen Tir;

» zum Verhalten, wie zum Beispiel die Anderung des Fiihrungsverhaltens, die
Einfihrung von Qualitatszirkeln, Gruppenarbeit oder Lernstétten, der Ausbau des
Kundendienstes, die Optimierung des Wartungsdienstes oder des Beschwerde-
managements sein.

Fir den Einsatz der Massnahmen und Instrumente gibt es kein Patentrezept,
aber viele Méglichkeiten. Hierin liegen zum einen der Reiz und zum anderen der
Unterschied zu den Mitbewerbern. Ein gewisses unvermeidliches Risiko durch die
Unvorhersehbarkeit der Wirkung haben Sie durch Ihre gute Vorarbeit minimiert.

Weitere Planungselemente
Zeitplan

Fir ein komplexes CIM-Projekt ist solide Zeitplanung unerldsslich. Der Zeitplan

hélt den Gesamtablauf sowie Einzelschritte, Massnahmen, Termine und Zusténdig-
keiten fest. Dies dient dazu, Instrumente und Massnahmen zu koordinieren und zu
kontrollieren. Fir die Zeitplanung gibt es viele nitzliche Instrumente wie die Netz-
plantechnik und Computerprogramme, die eine optimale Planung des Zeitablaufs des
CIM-Projektes ermdéglichen.
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Ubrigens: Die Zeit fiir ein CIM-Programm richtet sich sehr nach der Unternehmens-
grosse und der Durchsetzungskraft des Managements. Kleinere Unternehmen haben
es deshalb leichter, weil Entscheidungen schneller fallen und die Beteiligten eher ein-
bezogen und informiert werden kénnen. Um den Zeitplan so straff wie mdglich und so
ausgedehnt wie sinnvoll zu halten, sollte das Projekt liber einen Lenkungsausschuss
verfligen, dem ein Vorstandsmitglied oder auch mehrere angehéren. Hierdurch ist
das Projekt angehalten, regelmassige Fortschritte zeigen zu missen.

Budget

Aus den Bestandteilen des CIM-Programms, den Instrumenten und deren Einsatz
errechnen Sie die Kosten. Sinnvoll ist hierbei, einen Gesamtetat sowie Etats fiir
Aktionen und Massnahmen zu kalkulieren. Dies ermdéglicht zum einen der Geschéfts-
leitung einen Uberblick iiber die Kosten; zum anderen ist es moglich, Massnahmen zu
kiirzen oder hinzuzufiigen. Vergessen Sie bei der Budgetplanung nicht die externen
Dienstleister, wie zum Bespiel Berater und Agenturen.

Was die Berechnung der Einzelkosten erschwert: Es gibt keine Marktpreise, daher
schwanken die Preise fiir Leistungen von Agenturen erheblich. Informieren Sie sich
daher genau iber die Agentur, ihre Erfahrungen mit CIM (viele haben ndmlich keine
oder nur wenige) und deren Honorare.

Umsetzung
Ausseres Erscheinungsbild

In der visuellen Umsetzung (Brand Design) geht es darum, das Leitbild bei der
Gestaltung von Produkten und ihrer Verpackung, der Kommunikationsmittel sowie der
Architektur zu vermitteln. Am Beginn der CD-Aktivitaten entwickeln Sie verbindliche,
allgemeingiiltige Gestaltungsrichtlinien fiir das gesamte Unternehmen. Zusammen mit
einigen Arbeitsmitteln, wie zum Beispiel Reprovorlagen der Logos und Massblatter
der Raster, werden sie in einem Manual niedergelegt und dann mdoglichst breit im
Unternehmen und an zuarbeitende Agenturen verteilt. Zunehmend setzt sich hierbei
das rein digitale Regelwerk im Intranet durch, das auch den weltweiten Zugang im
Unternehmen sicherstellt. Der Vorteil: Logovorlagen, Schrifttypen, Farbparameter,
Dokumentvorlagen, Gestaltungsraster etc. sind falschungssicher und kénnen in
héchster digitaler Prazision eingebunden werden. Ohne Qualitatsverlust werden sie
kostengiinstig sofort weiterverarbeitet. Schliesslich sichert dieser Weg auch die
visuelle Besténdigkeit und die Korrektheit des Designs.

Kommunikation

Die Markenkommunikation, Brand Communication, vermittelt Ihre Marke durch
widerspruchsfreie, abgestimmte Kommunikation nach innen und aussen: In der
Werbung geht es um die Gestaltung der Werbemittel. Das ist die Form einer
Werbebotschaft als Anzeige, Funkspot, TV-Spot, Kinospot, Plakat, Broschiire oder
als anderes visuelles Medium. Ausserdem werden Werbetrdger als Medium fir
Werbebotschaften gebucht wie Zeitschrift, Zeitung, Funk, Fernsehen, Kino, Plakate
und Litfassséulen. In der Verkaufsférderung gestalten Sie typische Aktionsmittel,
wie zum Beispiel Displays in verschiedener Form, Prospekte fiir Preisausschreiben,
Zweit- und Sonderplatzierungen, Sonderpackungen, Packungen mit Zusatznutzen fiir
den Verbraucher. Gratisproben werden verteilt und Preisausschreiben und Gewinn-
spiele veranstaltet. In den Public Relations gestalten Sie zum Beispiel die Medien-
arbeit flr Presse, Horfunk, Fernsehen und Fachpublikationen. Weitere Instrumente
sind Cl-Anzeigen, Broschiiren, Filme, audiovisuelle Medien wie CD-ROM, Veran-
staltungen wie Ausstellungen und Kongresse, Unterstiitzung von Veranstaltungen

in den Bereichen Kultur, Sport, Soziales etc. Interne Medien sind Schwarzes Brett,
Betriebsversammlungen, Mitarbeiterzeitung, Gespréche zwischen der Geschéfts-
fihrung und Mitarbeiter(-gruppen), regelmdssige Mitarbeiterbesprechungen, Einfiih-
rungsschriften fiir neue Mitarbeiter, aktuelle schriftliche Informationen, Infodienste
an spezielle Leserkreise wie Meister, Management, Vertrieb.
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Verhalten

Das Umsetzen des leitbildgerechten Verhaltens erfolgt meist Gber Flhrungsleit-
sétze, die den Fihrungs- und Kooperationsstil des Unternehmens beeinflussen
sollen. Diese Flihrungsgrundséatze beinhalten Vorgaben zur Delegation von Aufgaben
und Kompetenzen, gezielten Information der Mitarbeiter, Bestimmung von Zielen
und Arbeitsschwerpunkten, Motivation und Férderung der Mitarbeiter, Beurteilung
der Mitarbeiter, Kontrolle und Dienstaufsicht. Die Mitarbeiter werden aufgefordert
zu selbsténdigem und initiativem Handeln, zur Identifikation mit den Aufgaben

und Zielen des Unternehmens, zu rechtzeitiger und umfassender Information der
Fiihrungskréfte, selbstadndiger Informationsbeschaffung, der Bereitschaft zur Aus-
und Weiterbildung, zu kollegialer Zusammenarbeit mit Vorgesetzten und Kollegen.
Um die Umsetzung der Fiihrungsleitsadtze zu unterstiitzen, kénnen Sie ein eigenes
Beurteilungssystem fiir Flihrungskréfte im aussertariflichen Bereich entsprechend
den Leitsédtzen aufbauen. Leitbild und Fiihrungsleitsatze geben ausserdem Ori-
entierung fir die Nachfolgeplanung und die Besetzungspolitik. Unter Beteiligung
von Flhrungskréften kann ein Personalbeurteilungsverfahren fiir alle Mitarbeiter
erstellt werden. Dariiber hinaus fliessen die Vorgaben ein in Stellenbeschreibungen,
Zielvereinbarung im Rahmen von Mitarbeitergesprachen, in das Vorschlags- und
Beschwerdewesen oder ein Gewinnbeteiligungssystem.

Kontrolle
In der Planung des CIM hat ein Unternehmen dessen Ziele festgelegt. In der Kontrolle
geht es darum, das Erreichen dieser Ziele zu kontrollieren. Hierbei ist

zu kléren, wann und wie kontrolliert wird.

Wann kann also kontrolliert werden:

Pretest («Vortestn): Ein Pretest bewertet die Massnahmen vor einer Kampagne
oder einer Aktion. Diese Ergebnisse konnen spater mit den Werten verglichen
werden, die nach einer CIM-Kampagne erhoben werden.

¢ Laufende Untersuchung: Sie beantwortet die Frage, ob sich der Prozess wie ge-
wiinscht entwickelt und die Massnahmen wie geplant laufen. Durch fortlaufendes
Priifen und Kontrollieren erkennt der CIM-Profi etwaige Schwachstellen und kann
sein Handeln flexibel anpassen. Hierbei helfen die formulierten Zwischenziele, die
er wahrend einer Aktion oder Kampagne prift und hernach eventuell Massnahmen
korrigiert und neue hinzufiigt.

Nachtragliche Untersuchung («Posttest»): Er untersucht die Frage, ob eine
Prozessphase oder eine Kampagne erfolgreich war und was beim néchsten Mal
verbessert werden muss. Vor allem interessiert, ob die Bezugsgruppen erreicht
wurden, welche Informationen sie aufgenommen und wie verarbeitet haben und
welches Image entstanden ist beziehungsweise verandert wurde.

Mit welchen Methoden werden solche Bewertungen durchgefiihrt?

* Personliche Beurteilung: Eine personliche Beurteilung erfolgt zum Beispiel anhand
der Hinweise von Mitarbeitern und Kollegen, beobachtbaren Verbesserungen im
Betriebsklima, externen Stellungnahmen aus dem Beschwerdewesen sowie Leser-
zuschriften, Hérerpost, Anrufen und Briefen. Diese Methode kostet zwar kein Geld,
bietet aber kein zuverlassiges Bild der Wirklichkeit. Vielleicht schreiben Mitarbeiter
nur dann Briefe an die Geschéftsleitung, wenn sie das Unternehmen besonders po-
sitiv oder negativ beurteilen. Fazit: Einzelmeinungen lassen sich nicht verallgemei-
nern. Dennoch sollten natirlich eingehende Beschwerden ernst ggnommen werden.

* Systematische Studien: Zuverldssig kann der Erfolg von CIM-Massnahmen
nur durch systematische Studien bewerten. Darunter fallen Imagestudien,
Mitarbeiterbefragungen oder Interviews durch Meinungsforschungsinstitute,
die Ihre Bezugsgruppen direkt zur Bekanntheit und zum Vorstellungsbild Ihres
Unternehmens befragen.
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Solche Studien sind zwar organisatorisch und finanziell aufwandig, aber was nutzt
Ilhnen eine Massnahme, die jéhrlich einige tausend Euro kostet, aber von der Sie
nicht wissen, ob sie von den Mitarbeitern genutzt und wie sie bewertet wird.

Fazit

Corporate Identity Management ermdglicht durch den symatischen Aufbau und die
langfristige Gestaltung der Unternehmensindentitdt, dass die internen und externen
Bezugsgruppen das Unternehmen schnell erkennen und ihm bestimmte Eigenschaf-
ten eindeutig zuordnen. Die Bezugsgruppen kénnen das Unternehmen deutlich von
anderen Unternehmen unterscheiden. Fiir die Bezugsgruppen sind die Eigenschaften
wichtig und sie befriedigen deren Bedirfnisse auf einzigartige Weise. Sie ziehen
deshalb dieses Unternehmen einem anderen Unternehmen vor und unterstitzen
hierdurch das Erreichen der Unternehmensziele.
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