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1. Coporate Identity - eine Profilierungshiife?

1. Corporate Identity - eine Profilierungshilfe?

Die unternehmerischen Standardfunktionen - Einkauf, Produktion, Verkauf,
Verwaltung - reichen nicht mehr aus, um die Nachfrage nach dem Leistungs-
angebot eines Unternehmens dauerhaft sicherstellen zu kénnen. Langerfristige
Existenzsicherung erfordert zusétzliche Malinahmen. Ein Unternehmen muB} sich
in seiner Gesamtheit offenbaren, um nicht nur die Stammkunden anzusprechen,;
sondern die offentliche Meinung im weitesten Sinne positiv einzustimmen. Dazu
bedarf es einer unverwechselbaren Unternehmensidentitat, die als Profilierungs-

hilfe zugunsten eines allgemein anerkannten images genutzt werden kdnnte.

1.1. Einfiihrung in den Problemkreis

Seit einigen Jahren hat das Phdnomen Corporate Identity (Cl) Einzug sowohl in
die wissenschaftliche Literatur als auch in die unternehmerische Praxis gehalten.
Vielleicht ist es nur eine Modeerscheinung, dafy Corporate Identity im deutsch-
sprachigen absatzwirtschaftlichen und kommunikationsbezogenem Schrifttum
mehr Aufsehen erregt hat als etwa in amerikanischen Veréffentlichungen.’
Vielleicht liegt es im zunehmenden Interesse, auch hierzulande ein andererorts im

Unternehmensalltag erfolgreich angewandtes Fuhrungskonzept zu popularisieren.

Tatsache ist, dalR der ,Goodwill* des Verbrauchers zum Kauf eines Produktes oder
der Inanspruchnahme einer Dienstleistung nicht mehr ausreicht, um im
Wettbewerb erfolgreich zu bestehen.” Das gilt vor allem dann, wenn es sich beim
Angebot Uberwiegend um homogene und somit austauschbare Produkte handelt.
Im Falle des Aufgabenspektrums von Kreditinstituten stehen Leistungen, auf die
jene Attribute der Gleichartigkeit zutreffen. In der Offentlichkeit wachst somit stetig
der Bedarf nach Informationen zur Verbesserung der Transparenz Uber die

Funktionen der Banken im Wirtschaftsleben.

! Vgl. Weinhold-Stiinzi, H.: Corporate Identity, 1985. In: a.2.0., S. 131. )
2 Vgl. Sandler, G.: CI in der Partnerschaftsbeziehung zu den Absatzmittlern, 1985. In: a.a.0., S. 157.



1. Coporate Identity - eine Profilierungshilfe?

Zur konsequenten Zukunftsvorsorge eines profitablen Bankgewerbes sind
offensive Fuhrungsstrategien der Kreditinstitute unerlaRlich, da heute deregulierte
und liberalisierte Markte einem verscharften, vor allem auch grenz-
Uberschreitenden  Verdrangungswettbewerb ausgesetzt sind. Traditionelle
Geschaftspolitiken werden sowohl durch das Auftreten von "near®- oder auch
"non-banks" als auch durch neue Technologien (Electronic Banking) beeinfluit.”
Hinzukommen die nicht abzuschatzenden Auswirkungen der Europaischen
Wirtschafts- und Wahrungsunion (EWWU). Angesichts des permanenten Wan-
dels herkémmlicher Strukturen - nicht nur auf der Angebots-, sondern gleichzeitig
auf einer sich Uberwiegend ungebunden verhaltenden Nachfragerseite - sind die
.. einzelnen Banken herausgefordert, ihre jeweilige individuelle Besonderheit in der

Offentlichkeit gegentiber der Konkurrenz besser zu identifizieren.

1.2. Konzeption der Arbeit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Notwendigkeit marketingorientierten
Denkens und Handelns fir den Bankensektor abzuleiten. Es wird dabei
angestrebt, die Relevanz der Corporate Identity fur Kreditinstitute anhand des

Fallbeispieles der Kreditanstalt fur Wiederaufbau (KfW) zu veranschaulichen.

EinfOhrend beschéaftigt sich diese Ausarbeitung mit den komplexen
Zusammenhangen des Untersuchungsgegenstandes ,Corporate Identity* und
insbesondere mit dem Gewicht des Images als auflerdkonomische ZielgroRe
unternehmerischen ;Iandelns. Der Marketing-Mix, und hier ist fur diesen Zweck
die Unternehmenskommunikation zu nennen, wird als Instrument zur Profilierung
fur Unternehmen am Markt und zur Gestaltung einer Corporate Identity im Kontext
des ldentitats-Mixes beschrieben. Die Offentlichkeitsarbeit erhalt im Rahmen
dieser Studie begrundet den Vorzug gegenuber den werblichen MaRnahmen.® Da
der Kern dieser Studie Anregungen fur ein verbessertes Cl-Konzept der

Kreditanstalt fur Wiederaufbau vermitteln soll, kann der Theorieteil nicht alle

3 Vgl. Herrmann, A./ F. Jungmann: Nutzenorientierte Gestaltung eines Privatgirokontos, 1997. In: a.a.0.,
S. 378.
1 Vgl. Abb. 1: Aufbau der Arbeit, S. 3.



