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Liebe Leserinnen, liebe Leser,
gerade als ich mein Editorial fertig
hatte, war es schon wieder (iberholt.
Die aktuellen Geschehnisse in der
Welt erregen derzeit alle Gemiiter
und lassen uns eine Situation er-
leben, die unsere bisherigen Pro-
bleme — ganz gleich ob Naturkatas-
trophen oder schlechte Wirtschafts-
situation — in den Schatten stellt.
Andererseits — so grotesk es einem
selbst augenblicklich auch erschei-
nen mag — es muss natirlich trotz-
dem weitergehen. Den Kopf in den
Sand zu stecken hilft nicht. Ge-
nauso wenig, wie auf die ,nétigen
Signale" von anderen zu warten.
Eigene Dynamik und der klare
Blick nach vorne sind gefragt!

Also echtes Unternehmertum -
auch wenn oder gerade weil damit
Risiken verbunden sind! Frei nach
dem Motto von Marie Freifrau von
Ebner Eschenbach: “Wenn es einen
Glauben gibt, der Berge versetzen
kann, so ist es der Glaube an die
eigene Kraft."

In diesem Sinne:

+Armel hochkrempeln!“

lhre

Corporate World — all message is corporate!
Das Einmaleins der Unternehmenskommunikation

Auf welche Art und Weise sich Unter-
nehmen im Markt auch behaupten,
neue Markte 6ffnen, Image und Iden-
titdt weltweit positionieren, es ent-
steht dabei fast der Eindruck, dies sei
wirklich nur etwas fiir die ,,GroBen".

Denn ganz gleich in welchem der
vielen etablierten Wirtschaftsmagazi-
ne wir heute blattern — ob Kapital,
Manager Magazin, Absatzwirtschaft
oder Wirtschaftswoche, um nur ei-
nige davon aufzuzahlen —, wir lesen
immer wieder (iber herausragende
Projekte der WirtschaftsgréBen in
Sachen Marketing und Markenkom-
munikation.

Aber: Weit gefehlt! Dieses Thema geht
alle an. In dieser Ausgabe wollen wir
deshalb auf die viel zitierten Corpora-
tes, die so genannten Eckpfeiler einer
zeitgemaBen Unternehmenskommuni-
kation eingehen.

B Uneingeschriinktes Vertrauen
als Basis

Die Geschaftswelt, in der wir uns
bewegen, wird immer globaler. Die
Anforderungen der Geschaftswelt wie-
derum sind in Kkirzeren Phasen im-
mer komplexer. Auf der anderen Seite
treffen wir jedoch in dieser schnell-
lebigen Zeit verstarkt auf Produkte
und Dienstleistungsangebote, die
immer ahnlicher und austauschbarer
werden. Welche Kriterien beeinflus-
sen also die Entscheidungsfindung?

Firma A und Firma B bieten identi-
sche Produkte und Leistungen an.
Die harten Faktoren allein, wie z.B.
Produkteigenschaften, Zusammenset-
zung, Materialien oder gar der Preis,
sind es nicht mehr.

Was fiihrt also zum Ziel und dabei
liber den im Volksmund oft zitierten
Satz: ,Du kannst Apfel nicht mit Bir-
nen vergleichen!“?

Es sind die so genannten weichen
oder ,soften” Faktoren! Emotionale Be-
reiche, die uns immer mehr in unse-
ren Entscheidungen bestarken. Also:
Nur wer die absolute Sympathie und
das uneingeschrankte Vertrauen sei-
nes Interessenten und Kunden besitzt,
wird seine Position im Markt behaup-
ten bzw. ausweiten kénnen.

B Zentrale Leitlinien

Deshalb gilt unumstéBlich: Es ist
eine eigenstdndige l|dentitat gefragt.
Jeder Marktteilnehmer, unabhéngig
ob Unternehmen, Organisation oder
Gemeinwesen, der sich heute von %
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seinen Wettbewerbern absetzen will,
braucht eine Corporate Identity, kurz
Cl, also die Unternehmensidentitat!

Diese einheitliche Identitat ist nun
nattrlich nicht mit einem Kleidungs-
stlick zu vergleichen. Eines, das zum
passenden Anlass schnell angezogen
und anschlieBend wieder abgelegt
wird. Die Identitat, von der wir spre-
chen, ist weit mehr. Sie muss in den
Kopfen und Herzen aller Mitarbeiter
zuhause sein, damit daraus eine
innere Starke wachsen kann, die
ganz selbstverstandlich nach auBen
kommuniziert wird. Ein ganzheitlicher

Ansatz, der weit (ber den rein visu-
ellen Auftritt eines Unternehmens
hinausgeht.

Leider wird dies oft falsch verstan-
den. Denn einzelne Detailldsungen,
wie ein gefalliges Firmenlogo oder
eine auf Hochglanzpapier gedruckte,
bunte Imagebroschiire, kénnen dies
keinesfalls erflllen.

Damit Cl auch wirklich funktioniert,
mussen die Weichen intern richtig ge-
stellt werden. Grundlage flir die ,ein-
heitliche Identitat” ist immer ein Leit-
bild, eine Unternehmenskultur und

eine Vision. Werte, Normen und Grund-
annahmen sind darin natirlich ent-
halten und definiert.

Es braucht eine gemeinsame Leis-
tungs-, Flhrungs- und gesellschafts-
politische Identitat. Diese findet in
der Regel ihren Ausdruck in den
zentralen strategischen Leitlinien des
Unternehmens, gerne auch Corporate
Principles genannt. Also zum Beispiel
Ausfithrungen, Uberlegungen und/oder
Vorgaben zu Punkten wie der anvi-
sierten wirtschaftlichen Starke, Markt-
durchdringung, Marktposition, strate-
gischen Steuerung, Fihrung, politi-
schen Mitgestaltung, Wahrnehmung
offentlicher Aufgaben u.v.m.

W Siulen der Identitét

Diese Fakten zu sammeln, zu erar-
beiten und intern auch zu leben ist die
eine Seite der Medaille. Auf der zwei-
ten Seite steht die Kommunikation im
und mit dem Markt. Drei bekannte
Séulen stitzen dabei das strategische
Bild:

[=] Corporate Design / CD

[=] Corporate Communication/CC

[zl Corporate Behaviour / CB

Fundamentale Eckpfeiler also, die
stellvertretend fiir das gesamte Er-
scheinungsbild eines Unternehmens
wirken.

Ziel muss es sein, mit einem zeit-
gemalBen, marktgerechten und aus-
sagekraftigen Erscheinungsbild in der
Offentlichkeit aufzutreten. Und diesen
Auftritt durch Sprache, Kommunika-
tion und Verhalten eindeutig und klar
zu bestatigen und somit am Markt zu
positionieren.

Wie weit sich der Bogen zum The-
ma Corporate noch spannen lasst
und was sich alles hinter diesen neu-
deutschen Begriffen verbergen kann,
zeigen wir lhnen in unserem Glossar.

Und sollten Sie mehr dariiber erfah-
ren wollen oder Anmerkungen zu
diesem Thema haben, dann melden
Sie sich doch einfach bei uns unter

ja@kaluza-zankl.de!
BH
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Analog, Digital, Maschine —
Sinn und Zweck des Proofs

Immer wieder stellt sich die Frage:
,Braucht man das? Das sind doch
Kosten, die mann locker einsparen
kénnte!“. Die Rede ist hier vom Proof.
Also der farbgetreuen Vorlage eines
Druckstiickes zur Kontrolle fiir Kunde,
Designer und Drucker.

Natirlich lasst sich tber Sinn und
Zweck eines Proofs streiten. Aber
aus Sicht der Werbeagentur und des
Druckpartners geht die Tendenz ein-
deutig in Richtung ,sehr sinnvoll”.

In der heutigen, digitalen Zeit, in der
kein Mensch mehr in der Lithoanstalt
das Bild auf dem Film mit ,Ochsen-
blut* aufhellen lasst, ist der Mensch
am Computer der Herr (iber die Far-
ben. Diese sehen aber auf jedem Bild-
schirm anders aus. Zur Kontrolle geht
dann ein Laser- oder Tintenstrahlaus-
druck an den Kunden. Aber allein auf
unseren drei Farbdruckern erhalten
wir so unterschiedlich farbenfrohe Er-
gebnisse, dass wir den Termin beim
Augenarzt gleich vorverlegen mdéch-
ten.

Maschinenandruck

Vorabdruck auf einer speziell dafiir
eingerichteten Offsetmaschine.
Vorteil: genaueste Farbwiedergabe,
separate Druckbogen jeder einzelnen
Druckfarbe, exakte Darstellung von
Sonderfarben

Nachteil: zusatzliche Filmkosten bei
Korrekturen, relativ teuer
Analog-Proof

Druckfilme werden nacheinander auf
spezielles Proof-Fotopapier belichtet.
Vorteil: genaue Farbwiedergabe
Nachteil: zusétzliche Filmkosten bei
Korrekturen, nicht immer passgenau
Digital-Proof

Ausdruck der Belichtungsdatei auf
kalibriertem Drucker

Vorteil: genaue Farben (bei kalibrierten
Geraten), keine vorherigen Filmkosten
Nachteil: keine

Die vermeintlich richtigen Farben wer-
den anschlieBend auf Film oder direkt
auf die Druckplatte ausgegeben. Und
schon lauft die Druckmaschine. Ab-
gesehen von den Zahnschmerzen, die
der Mann an der Druckmaschine
heute hat, und deshalb vielleicht et-
was wenig Farbe , fahrt“, lauft alles
prima.

Und siehe da, kaum sind die schénen
Prospekte, Briefbogen oder Plakate
gedruckt, kommt das bése Erwachen.
+Am Bildschirm war das aber viel grii-
ner! Auf dem Ausdruck kam das aber
ganz anders!”

Deshalb unser Tipp:

Ganz egal ob Maschinenandruck, Digi-
tal- oder Analog-Proof — erst mit einer
nahezu 100%ig farbverbindlichen Vor-
lage kénnen Sie sicher sein, das Farb-
ergebnis zu bekommen, welches Sie
sich gewlnscht haben. Und wir wis-
sen, dass der Augenarzt noch warten
kann. (Ach ja, Sonderfarben kénnen
mit einem Proof nicht farbverbindlich
dargestellt werden.) MK

KALUZA & ZANKL
wiinscht Thnen ein
erfolgreiches
Ostereiersuchen!

AssCompact goes Austria

Nachdem KALUZA & ZANKL bereits
seit drei Jahren fiir die gestalte-
rische und produktionstechnische
Umsetzung des Finanz- und Ver-
sicherungsmagazins AssCompact

verantwortlich zeichnet, kénnen
wir uns seit Januar lber Zuwachs
freuen.

Das AssCompact Magazin erscheint
nun auch mit einer eigenen Aus-
gabe in Osterreich. Dabei missen
nicht nur die sprachlichen Unter-
schiede beriicksichtigt werden,
auch das Erscheinungsbild bekam
einen rot-weiB-roten Anstrich.

Wir wiinschen dem AssCompact
Verlag mit der AssCompact Austria
viel Erfolg bei unseren Nachbarn.
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Glossar

Der Ausdruck ,corporate” leitet sich
von ,corporation” ab, was so viel wie
»Firma“ oder ,Vereinigung” bedeutet.
In freier Ubersetzung sprechen wir
von ,Unternehmens ..."

Nachfolgend eine kleine Auswahl hau-
fig verwendeter ,Corporates”.

Corporate Advertising
WerbemaBnahmen, die zur Darstel-
lung des Unternehmens, seiner Ziele
etc. dienen.

Corporate Affairs

Angelegenheiten des Unternehmens
aber auch Unternehmensabteilungen,
die sich mit imagepragenden Themen
und aktuellen Fragestellungen befas-
sen.

Corporate Architecture

Menge aller physikalischen Objekte,
mit denen sich ein Unternehmen nach
innen und auBen prasentiert.

Corporate Behaviour / Attitude
Corporate Behaviour kann als das Ver-
halteneines Unternehmensnachinnen
(Mitarbeiter) und auBen (Kunden, Of-
fentlichkeit usw.) verstanden werden.
Es sollte im Innen- und AuBenverhalt-
nis moglichst stringent sein, da es ganz
wesentlich das Unternehmensimage
transportiert und bildet.

Corporate Brand

Dachmarke eines Unternehmens, die
auch unterschiedliche Produkt- oder
Unit-Brands unter sich vereinen kann.
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Corporate Citizenship

Darunter versteht man das gesell-
schaftliche Engagement eines Unter-
nehmens. In Deutschland finden wir
die Schwerpunkte hauptsachlich im
kulturellen Bereich.

Corporate Communication
Einheitliche unternehmensbezogene
Kommunikation in Wort, Bild und
Ton dber alle nach innen und auBen
gerichteten Kommunikationkanéle.

__—ﬁ,-—-..__
INRANGE.

The Storage Metworking Company

Corporate Culture

Aus den unternehmenspolitischen Leit-
linien und Normen bestehende Unter-
nehmensphilosophie.

Corporate Design / Appearance
Visuelles Erscheinungsbild eines Un-
ternehmens, welches es nach innen
und auBen als Einheit erscheinen
lassen soll.

Corporate Events

Events sind Veranstaltungen mit Er-
lebnis-Charakter. Corporate Events
sollen Teilnehmer aus ihrer person-
lichen Abwartehaltung und Zuschauer-
mentalitdt herausreiBen, hinein in
Aktion und Interaktion, in Gedanken-
austausch und Lernprozess.

Corporate Fashion
Auf der Cl beruhende CD-Umsetzung
in der Berufskleidung.

Corporate Financial Communication

Alle Aktivitaten, welche fiir die 6ffent-
liche Wahrnehmung im Finanz- und
Kapitalmarkt relevant sind.

Corporate Governance Codex
Regelwerk fiir die Leitung und Uberwa-
chung von borsennotierten Unterneh-
men in Deutschland. Er basiert auf ak-
tuellen gesetzlichen Vorschriften sowie
international anerkannten Verhaltens-
standards.

Corporate Identity

Strategisch geplante, nach innen und
auBen einheitliche und lberzeugende
Darstellung eines Unternehmens (Un-
ternehmenspersonlichkeit).

Corporate Image

Jener Teil der Identitat, der auBerhalb
des Unternehmens wahrgenommen
wird, sozusagen das Fremdbild des
Unternehmens.

Corporate Marketing
bezeichnet den ganzheitlichen Marke-
ting-Ansatz eines Unternehmens.

Corporate Performance
Management

zeigt auf, wie sich die Unternehmens-
leistung entlang der gesamten Wert-
schopfungskette optimieren |asst.

Corporate Personality

Kern und Basis des ldentitats-Instru-
mentariums. Verhalten, Erscheinungs-
bild und Kommunikation werden durch
sie gepragt, Kultur und Image des
Unternehmens von ihr mafBgebend
beeinflusst.

STADTBUS 99
GERETSRIED % %

G
V]
GSV Risk ¥ Management.®

GRUPPE

Corporate Publishing
Professioneller Einsatz von Medien
fur die Kommunikation von Unter-
nehmen, Verwaltungen und Organisa-
tionen mit wichtigen internen und ex-
ternen Zielgruppen zur Steigerung der
Unternehmensglaubwiirdigkeit: z.B.
Geschéftsberichte, Unternehmensma-
gazine, -bicher, etc.

LIFTMATERIAL

Versorgungswerk
Spedition & Logistik e.V.
Corporate Volunteering
Arbeitsleistung, die ein Unternehmen
dem Gemeinwohl zur Verfiigung stellt.

Corporate Wording

Schriftliches Erscheinungsbild (Ge-
staltung von Sprachstil, Wortlaut und
Textfassung in Korrespondenz, Druck-
sachen, Presseinfos, Reden u.a.).

Corporate World

Die Welt(Raumund Zeit), inderwiruns

schopferisch und aktiv im Unterneh-

mensumfeld einbringen und leben.
KuZ



