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Nachhaltiger Erfolg dank starker Identitat

CORPORATE IDENTITY Erfolgreiche Franchise-Unternehmen zeichnen sich aus durch eine konsistente und
differenzierende Identitat. Gelingt es, die Corporate Identity und die Vorstellungsbilder, welche die Stakeholder
vom Unternehmen haben, in Einklang zu bringen, wirkt sich das positiv auf die Reputation aus.

VON MARKUS NIEDERHAUSER UND NICOLE ROSENBERGER*

mm Modell des identitdatsorientierten Kommunikationsmanagements
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Die Unternehmenspolitik ist Sache des Franchisegebers, Identitdt und Reputation bilden sich im Zusammenspiel mit dem Franchisenehmer.

mm Im néchsten Jahr feiert das in-
ternational tétige Franchise-Unter-
nehmen Kieser Training AG sein
50-jahriges Bestehen. Ausgehend
vom urspriinglichen, von Werner
Kieser in Ziirich betriebenen Kraft-
studio wurde ab den 80er-Jahren
mittels Franchising zuerst der na-
tionale, spéter dann auch der in-
ternationale Markt erobert. Heute
ist Kieser Training mit tiber 140
Studios in acht Landern vertreten.

Worauf beruht der tiber Jahr-
zehnte anhaltende Erfolg eines
Franchise-Unternehmens wie Kie-
ser Training? Mittels des von den
Autoren dieses Beitrags entwi-
ckelten Modells des identitétsori-
entierten Kommunikationsmanage-
ments (vgl. Abbildung) kann das
Zusammenspiel der relevanten
Einflussgrossen aufgezeigt wer-
den.

Identitat bildet sich im Aus-
tausch mit den Stakeholdern

Auch im Franchise-Unternehmen
steht am Anfang eine tiberzeugen-
de Geschaftsidee, die iiber die Eck-
punkte Vision, Mission, Werte und
Strategie zur Unternehmenspoli-
tik geformt wird. Diese Politik ist
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Sache des Franchisegebers und
entwickelt umso mehr Kraft, je
klarer sie formuliert ist und je sta-
biler sie iiber die Jahre hinweg
bleibt. So steht Kieser Training seit
Beginn fiir préaventives und thera-
peutisches Krafttraining.

Ein Unternehmen bildet und
entwickelt seine Identitat aber erst
im Austausch mit seinen Stake-
holdern und zwar iiber die vier
Dimensionen Produkte und Dienst-
leistungen, Verhalten der Mitar-
beitenden, Symbole wie Design,
Akustik oder Geruch und die au-
torisierte und institutionalisierte
Unternehmens- und Markenkom-
munikation.

In diesen Identitatsmanifesta-
tionen wird das Unternehmen
sicht- und fassbar. Sie sind kon-
zeptionell in Steuerungsinstru-
menten wie im Marketingkonzept,
in Verhaltensrichtlinien, im Sym-
bolhandbuch oder im Kommuni-
kationskonzept beschrieben und
sollten direkt von der Unterneh-
menspolitik abgeleitet sein. Im
Franchiseunternehmen definiert
der Franchisegeber die Steue-
rungsinstrumente, deren Umset-
zung liegt beim Franchisenehmer.

Definierte Identitat muss
durchgesetzt werden
Im Vergleich zu einem Filialbetrieb
stehen dem Franchisegeber weniger
Instrumente fiir die Durchsetzung
der Unternehmenspolitik zur Ver-
fiigung. Denn mit dem Franchise-
nehmer hat er es mit einem Unter-
nehmer zu tun, der einzig durch
einen Vertrag an das Franchise-
Unternehmen gebunden ist. Kieser
Training 16st dieses Problem, indem
technische, administrative und
kommunikative Standards in de-
taillierten Handbiichern beschrie-
ben sind und als integrale Bestand-
teile des Franchisevertrags gelten.

Uber Ausbildung und Quali-
tdtssicherungsmassnahmen wie
z.B. anonyme Inspektionen wird
bei Kieser Training sichergestellt,
dass Abweichungen der realen
von der definierten Identitdt mog-
lichst gering sind. Werden von
den Inspektoren trotzdem Abwei-
chungen festgestellt, so werden
die Ergebnisse mit dem Franchise-
nehmer besprochen und Anderun-
gen angemahnt.

Gelingt es dem Franchise-
Unternehmen, dass alle Franchi-
senehmer die definierte Identitét

moglichst identisch reproduzie-
ren, so entstehen bei den Stake-
holdern klare und unverriickbare
Vorstellungsbilder (Images) des
Gesamtunternehmens. Die ver-
schiedenen Stakeholdergruppen
wie Kunden oder Mitarbeiter be-
werten das Unternehmen laufend
und tauschen sich untereinander
in der Kommunikationsarena da-
riiber aus. In dieser entsteht
schliesslich die Reputation des
Unternehmens.

Sind die Images iiber alle Sta-
keholder hinweg konsistent und
entsprechen dem, wie sich das
Unternehmen selbst sieht und
kommunikativ darstellt, so zahlt
sich dies in einer hohen Reputa-
tion aus. m
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