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Vorwort Wettbewerbsvorteil durch Corporate

Brand Management

Wirtschaftsunternehmen, die in den verschiedenen Markten agieren, um
Meinungsbildungsprozesse zu gestalten, befinden sich heute in einem extrem
komplexen Umfeld. Einerseits gilt es eine kohé&rente lber die einzelnen Mérkte
greifende glaubwirdige Kommunikation sicherzustellen, andererseits gilt es
marktspezifisch zu agieren. Dabei steht die Reputation des Unternehmens stets

im Fokus.

Da es im heutigen Umfeld zunehmend schwieriger wird, den verschiedenen
internen und externen Anspruchsgruppen ein Ubergreifendes und integriertes
Bild der Unternehmung zu vermitteln, bewahrt sich zunehmend der Ansatz des

Corporate Brand Management.

Das Corporate Brand Management verfolgt die Zielsetzung, ein erfolgreiches

Erwartungsmanagement zu implementieren und somit, dank der
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reputationsorientierten Fihrung der Unternehmensmarke/n, ein verstandener
Partner der vier entscheidenden Markte, Kapital-, Absatz-, Arbeits- und

Meinungs-Markt zu sein bzw. zu werden.

Meinungsmarkt

Corporate Brand

- Erandiﬁ

Meinungsmarkt

Abbildung: Corporate Brand Management System

Das Corporate Brand Management verbindet die Tatigkeitsgebiete strategisches
Management, Unternehmensfihrung, Unternehmens-kommunikation sowie
Marketing und setzt diese zueinander in Verbindung. Demnach verbindet das
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Corporate Brand Management Fragen der Unternehmensstrategie mit den
Antworten erfolgreicher Markenfiihrung.

Das Corporate Brand Management wird zunehmend als entscheidender

Wettbewerbsfaktor gesehen, weil es

eine starke Vertrauensbasis zwischen dem Unternehmen und seinen
wichtigsten Stakeholdern schafft,

Krisensituationen leichter Gberwinden hilft, weil Sympathie emotionale
Né&he bewirkt und dadurch das Vertrauen sowie die Glaubwirdigkeit - u.a.
Im meistens vorgelagerten Meinungs-Markt - erhéht,

die Attraktivitdt des Unternehmens als (potentieller) Arbeitgeber im
Arbeitsmarkt steigert,

die Orchestrierung des spezifischen Unternehmens-Markenportfolios in
eine wertsteigernde Gesamtmarken-Architektur ermdglicht (Brand

Equity),

die Preise fur die Produkte des Unternehmens im Absatzmarkt stabil halt
(Wer die Marke fuhrt, fihrt die Wertschopfungskette),

den Unternehmenswert am Kapitalmarkt nachhaltig beeinflusst
(Aktienpramie/n)

und dadurch die Erfolgsaussichten des Unternehmens nachhaltig

steigert!
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Einfihrung Corporate Brand Management durch
das Modell des ,,ganzheitlichen,
systemorientierten Kommunikations-

management umgesetzt

Da die Gestaltung der Beziehungen zu den Stakeholdern heute mehr denn je
eine strategische Kernaufgabe des Managements darstellt, wird das Corporate
Branding — das strategische Management der Unternehmensmarke - in vielen
Geschaftsleitungen und Verwaltungsraten bereits heute zusammen mit der

Kommunikation als strategisches Fiihrungsinstrument begriffen.

Um den  Anforderungen des  ganzheitlichen,  systemorientierten
Kommunikationsmanagement Modell gerecht zu werden, hat es sich bewahrt,
die Verantwortlichkeiten und Kompetenzen in der Linienfunktion des Corporate
Communications Officers (CCO) (Leiter/in Unternehmenskommunikation) zu
bindeln. Unter dessen Fihrung wird die Kommunikationsmanagement
Konzeption entwickelt, umgesetzt und sukzessive weiterentwickelt.

Der CCO sollte grundsétzlich der (erweiterten) Geschaftsleitung angehéren und
direkt dem CEO unterstellt sein. Durch diese Konstellation kann der CCO
sowohl im Entscheidfindungsprozess, auf oberster Unternehmensstufe, die Sicht
der Kommunikation aktiv einbringen, als auch die Kommunizierbarkeit, zu
fallender Entscheide, kritisch hinterfragen und durch das Anwenden der
situationsadaquat richtigen Kommunikationsstrategie sicherstellen, dass es zu
einer kohéarenten, glaubwirdigen und dadurch letztlich zielfiihrenden,
erfolgreichen Unternehmenskommunikation kommt.
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Umsetzung Die funf Ebenen des ganzheitlichen,

systemorientierten Kommunikations-

management Modell

Das ganzheitliche, systemorientierte Kommunikationsmanagement Modell
beriicksichtigt die Ebenen Corporate Mission, Brand Mission, Impression
Management, Corporate Identity und Intergrierter Kommunikation, vernetzt

diese untereinander und richtet sie strategisch aus.

GANZHEITLICHES, SYSTEMORIENTIERTES KOMMUNIKATIONSMANAGEMENT

* Wer sind wir? * |dentitit

* Was wollen wir in Zukunft? * Vision

« Unser Geschéft; heute und in Zukunft 4 * Business Mission
= Was bieten wir? « Kundennutzen

« Wie werden wir wahrgenommen?

» Wie michten wir wahrgenommen
werden?

» Wie erreichen wir die gewiinschte
Positionierung; wie treten wir auf?

* Wer oder was verkdrpert unsere
Marke?

« Strategische Markenfilhrung

* Kernkompetenzen im Branding-Mix

* Corporate Design
(Erscheinungshbild)

« Corporate Communication
(Kommunikation)

 Corporate Behaviour (Verhalten)

* Kommunikations-Konzept
= Kohdrenz-Frage:

Wie kommuniziert wer mit wem wann

was wo und warum?

* Markenbild I: IST-Positionierung
* Markenbild 1l: SOLL-Positionierung

* Markenarchitektur
=> Markenmanagement

* Dimensionen der Markenidentitit

* Wertepyramide - Imagemanagement
« Strategien filr den Wetthewerbsvorteil

* Aufbau eines unverwechselbaren
Profils - Management von
Identititsprozessen

* Segmentierung der Zielgruppen

» Zentralisation vs. Dezentralisation
* Kommunikation vs. Marketing

* Einsatz von Instrumenten

Marco Casanova, St. Gallen @

Abbildung: Ganzheitliches, systemorientiertes Kommunikationsmanagement

Aufbau
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Als Basis des Kommunikationsmanagement dient das Unternehmensleitbild
(Corporate Mission), das Uber die Identitat und die Vision des Unternehmens
Auskunft gibt. Dabei steht das Kundenbedirfnis im Zentrum der
Betrachtungsweise.

Weil die Marke heute eine sinnstiftende Funktion fiir ihre VVerwender hat, muss
sie dem Kunden ein Mehrwert, d.h. einen (Mehr)Nutzen bieten, welcher sich
von der Konkurrenz signifikant unterscheidet. Weil es sich heute weniger auf
die Steigerung des Eigenwertes seiner Produkte und Dienstleitungen zu
konzentrieren gilt, als auf die Steigerung des Selbstwertgefihls der
Anspruchgruppen, ist es entscheidend, die Erwartungshaltungen der
unterschiedlichen Kundengruppen (Stakeholder) zu kennen, darauf einzugehen,
sowie sich abzuzeichnende Veranderungen friihzeitig zu registrieren.

Letzten Endes ist es ausschlaggebend, wie uns der Kunden und zwar sowohl auf
dem Absatzmarkt wie auch auf dem Kapitalmarkt, Arbeitsmarkt und
Meinungsmarkt wahrnimmt, denn nicht die Fakten sondern die Wahrnehmung
der Fakten ist entscheidend.

Um diesem Anspruch gerecht zu werden, muss das Markenleitbild (Brand
Mission) in der Wahrnehmung der einzelnen Anspruchsgruppen eruiert werden
(IST-Positionierung) und mdoglichst kongruent mit der, von den Stakeholdern
geforderten und in der Brand Mission angestrebten, zukinftigen SOLL-
Positionierung sein.

Die reputationsorientierte Markenftihrung

Selbstbild und Fremdbild der Marke missen in grosstmoglicher
Ubereinstimmung sein. Kommt es zu einer Liicke zwischen Selbst- und
Fremdbild, oder besteht die Notwendigkeit, dass sich die Unternehmensmarke
wandelnden Ansprichen anzupassen hat, dann ist die reputationsorientierte
Markenfuhrung gefordert. Um von der derzeitigen IST-Positionierung der
Marke zur angestrebten SOLL-Positionierung zu gelangen, ist es entscheidend,
zu wissen, wie uns die Anspruchsgruppen heute wahrnehmen und wie sie uns in
Zukunft wahrnehmen mochten.

Diese  wahrgenommene  und  anzustrebende  Positionierung  der
Unternehmensmarke (Corporate Brand) muss regelmassig Gberpruft werden, da
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sich in den relevanten Anspruchsgruppen — wie in der Gesellschaft auch - Werte
und Prioritaten laufend verandern. Die zu eruierenden Kriterien basieren auf den
im  Unternehmensleitbild  formulierten  (angestrebten)  Wahrnehmungs-
dimensionen und den daraus folgenden Markenkernwerten.

Mittels der Methodik des Impression Management, welches durch die Corporate
Identity gesteuert und durch die Integrierte Kommunikation realisiert wird, gilt
es die Zielsetzung zu verfolgen, die u.U. je nach Stakeholdergruppe
unterschiedlich gewichteten SOLL-Positionierungs-Dimensionen zu erreichen.
Das Impression Management beschreibt Prozesse der gesteuerten Imagebildung
und Selbstdarstellung und ist der Prozess, den Eindruck, den die Corporate
Brand auf andere macht, nicht nur zu beeinflussen und zu steuern, sondern in
letzter Konsequenz zu kontrollieren.

Damit dies gelingt, muss sich der Sender bei der Kodierung seiner Botschaften
nach den Interpretationsgewohnheiten des Empféngers richten. Der psychische
Vorgang sieht beim Empfanger grob skizziert folgendermassen aus: Emotionale
Prozesse (gefuhlsméassige Antriebskréafte) l6sen die Aktivierung aus, diese
beeinflusst dann die kognitiven Prozesse (gedankliche
Informationsverarbeitung) und diese steuert die Einstellung und das Verhalten
des Individuums. D.h., dass Informationen, damit sie bewusst aufgenommen
werden und lange préasent bleiben, erlebbar sein missen und dadurch zu
emotionalisieren sind. Fakten liefern demnach die Informationen, Emotionen
liefern die Interpretation dazu, denn: nicht die Fakten, die Wahrnehmung der
Fakten ist entscheidend. Die Kunden handeln bis zu 80% aufgrund von
emotionalen Primdrmotiven (Sympathie, Vertrauen, Sicherheit, Prestige,
Machstreben) und nur zu 20% aufgrund von rationalen Sekundéarmotiven.

,» 1 op-of-the-Heart-Strategy“ durch Authentic Branding

Die  Anspruchsgruppen bendtigten  Uberzeugende Marken zu ihrer
Selbstverwirklichung und Selbstdarstellung. Die zur Positionierung verwendeten
Attribute, die als Markenkernwerte definiert sind, missen von mdglichst vielen
der funf Sinne wahrgenommen werden kdnnen (= Authentic Branding), fur die
Anspruchsgruppe relevant sein und zur Selbstwahrnehmung sowie zur Strategie
des Unternehmens passen, verteidigungsfahig sein und zur Abgrenzung von
Wettbewerbern dienen.
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Das Corporate Branding wird vor allem dann erfolgreich, wenn das emotionale
System des Menschen angesprochen wird. Es bedarf also einer moglichst
grossen Ubereinstimmung zwischen dem von der Anspruchsgruppe
wahrgenommenen emotionalen Markenprofil und dem eigenen emotionalen
Profil der Anspruchsgruppe. Das Resultat ist eine hohere Markenverbundenheit
und Markentreue, da man sich starker mit der jeweiligen Marke identifiziert. Die
Schlusselfrage lautet hier: ,,Welches ist die emotionale Leistung der Marke fiir
den Menschen?“

Durch die gezielte emotionale Aufladung der Corporate Brand, indem die
Botschaften auf die Personlichkeitsstruktur der Anspruchsgruppe abgestimmt
sind, bahnen wir uns einen Weg direkt in das Herzen der Stakeholder und
gewinnen emotionale Nahe und Vertrauen. Das Produkt bzw. die Dienstleistung
wird zwar gekauft, aber das Marken-Bild wird in der Psyche des Kunden
komponiert. Um ein unverwechselbares und auch relevantes Profil zu
bekommen, um sich so im Markt auch durchsetzen zu kdnnen, muss mit einer
reputationsorientierten Markenfuhrung an die relevanten Gefilhle appellieren,
gezielt Erinnerungen und Assoziationen geweckt und mit der Ansprache die
Uberzeugungen der Kunden angesprochen werden. Durch das emotionale
Aufladen der Marke bahnt man sich den direkten Weg ins Herz der Stakeholder
(,, Top-of-the-Heart-Strategy“).

Die einzelnen Stakeholder kénnen verschiedene ,,Hiite* aufhaben. So kann zum
Beispiel der Produkteverwender, unser Kunde also, gleichzeitig Aktiondr und
Mitglied in einer Konsumentenschutzorganisation sein. Hier gilt es, Cross-
Promotion Synergien zu realisieren. Wenn z.Bsp. ein Privatanleger Adidas
Aktien halt, dann wird er beim Kauf von Turnschuhen eher der Marke Adidas
den Vorzug geben, wenn die Marke Adidas im Stande ist, durch eine
ganzheitliche Kommunikationsstrategie bei allen internen und externen
Anspruchsgruppen eines Unternehmens ein unverwechselbares, koharentes
Unternehmensprofil aufzubauen.

Corporate Identity
Damit dies gelingt, fallt der Corporate ldentity eine wichtige Rolle zu. Die
Corporate Identity steuert als zentrale Kommunikationsstrategie das Image des

Unternehmens und orchestriert somit samtliche Kommunikations-aktivitaten
eines Unternehmens.
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Damit die Unternehmensidentitdt (Corporate Identitiy) jedoch wvon den
Stakeholdern als schliissig und dadurch auch als glaubwtrdig wahrgenommen
wird, mussen die drei Bereiche Corporate Design (Erscheinungsbild), Corporate
Communication (Kommunikation) und Corporate Behaviour (Verhalten)
strategisch ausgerichtet und miteinander verzahnt sein.

Corporate Design

..vermittelt die Firmenidentitit durch ein einheitliches visuelles
Erscheinungsbild

...transportiert die Unternehmensidentitét, aber sie schafft sie nicht

...Ist Form, aber nicht Inhalt

Corporate Communications

...vermittelt die Firmenidentitat durch strategisch geplante, widerspruchsfreie
Kommunikation konsequent nach innen und aussen in

Werbung, Verkaufsforderung, Offentlichkeitsarbeit (PR),
Sponsoring, Messen (uam.)

Corporate Behaviour

..Ist das konsequent an der Identitdt ausgerichtete Verhalten der
Mitglieder des Unternehmens

...nicht an dem, was eine Firma sagt, wird sie gemessen, sondern daran,
wie sie handelt

Die konkrete Umsetzung erféahrt die Corporate Identity in der Integrierten
Kommunikation.
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Integrierte Kommunikation

Die integrierte  Kommunikation realisiert die Kommunikation mit den
Stakeholdern und bestimmt so das wahrgenommene Profil des Unternehmens,
denn alle Kommunikationsaktivitaten einer Unternehnmung beeinflussen die

Unternehmensmarkenbildung.

Die Kommunikation muss zielgruppengerecht, kohédrent (zusammenhéangend)
und konvergent (lbereinstimmend) mit den verschiedenen Ebenen des
ganzheitlichen ~ Kommunikationsmanagement  sein.  Je  verl&sslicher,
zukunftsgerichteter und glaubwirdiger die Kommunikation erfolgt, umso
grosser ist auch das Vertrauen der Stakeholder. Das Ergebnis dieses Vertrauens
ist eine Verbesserung des Unternehmensimages und erfahrungsgemass auch eine
hohere Bewertung des Unternehmenswertes.

Die Kommunikation mit der Offentlichkeit, die Public Relation, wird in
Financial Relations, Press Relations, Public Affairs, Product Publicity und
Human Relations aufgeteilt. Die interne und externe Kommunikation muss
aufeinander abgestimmt und konvergent sein, nicht zuletzt deshalb, weil heute
jede Information unter den Stakeholder-Gruppen ausgetauscht werden kann.
Auch bei der Kommunikation spielt die Wahrnehmung die zentrale Rolle. Nicht
was ich als Unternehmen sage ist entscheidend, sondern das was der Empfanger
versteht und wahrnimmt ist entscheidend. Es ist eine vordringliche operative
Aufgabe der Kommunikationsabteilung durch ein Issues-Monitoring in Form
eines Frihwarnsystems, relevante Themen u.a. (gezielte) Falschmeldungen, in
einem sehr frihen Stadium zu identifizieren, zu analysieren und die fir die
erfolgreiche Umsetzung der Corporate Mission notwendigen Aktivitdten
auszulésen bzw. zur Diskussion in die jeweiligen Entscheidgremien
argumentativ vorzubereiten. Durch dieses gezielte Vorgehen kann ein
erfolgreiches Erwartungsmanagement implementiert werden, da man die
Stakeholder kommunikativ und emotional dort abholt, wo sie sich aktuell
befinden. Durch diese Art der Kommunikation gelingt es, die
Wahrnehmungsliicke gegentiber den unterschiedlichsten Stakeholder-Gruppen
zu schliessen und sich als verléasslicher Partner darzustellen.
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Summary Erfolgreiches Management von Identitéats-
prozessen durch die reputationsorientierte

Markenfiihrung

Das hier vorgestellte ganzheitliche, systemorientierte ~ Kommunikations-
management Modell baut auf dem ganzheitlichen Managementmodell von St.
Gallen auf und fihrt dieses konsequent im Bereich des Corporate Brand
Management weiter.

Die hier verfolgte reputationsorientierte Markenfuhrung, die sich u.a. aus
Bekanntheit, Vertrauen und nicht zuletzt Sympathie ergibt, ist eine wichtige
Orientierungshilfe fur Analysten, Investoren, Mitarbeiter, Kunden und fir eine

zunehmend sensibilisierte Offentlichkeit.

Grosse Wichtigkeit besitzen in diesem Zusammenhang auch die Personal
Brands und ganz speziell die Marke "CEQ". Das Profil des CEO's als zentraler

Trager der Kernbotschaften kann zunehmend wettbewerbsentscheidend sein.

Das Corporate Brand Management durch das ganzheitliche, systemorientierte

Kommunikationsmanagement Modell realisiert, ermoglicht u.a.
e die Schaffung bzw. Verdnderung der  Ausrichtung  der

Unternehmensidentitat, die Nutzenaspekte, Kultur, Personlichkeit und

Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern vermittelt
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e die koordinierte, aktive Bearbeitung der fiir den Markenwert (Brand
Equity) entscheidenden vier Markte, Kapital-, Absatz-, Arbeits-, und
Meinungs-Markt

e massgeschneiderte Personalisierungsstrategien, die eine zielfiihrende

strategische Markenfuhrung des Personal Brand Portfolios ermdglicht.

*Text von: Prof. Marco Casanova, lic.rer.pol.
Hochschule fur Wirtschaft und Verwaltung HSW Bern
Dozent fur Corporate Brand Management
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