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Diese Bachelor Thesis beschéftigt sich mit den einzelnen Berei-
chen der Corporate Identity eines Bildungszentrums im Gastro-
nomiebereich. Das Corporate Design, die Corporate Communi-
cation, das Unternehmensleitbild und das Corporate Image sind
anhand von qualitativen und quantitativen Primarforschungen
festgehalten und untersucht worden. Durch die Analyse des Ei-
gen- und Fremdbildes konnte sowohl die Ubereinstimmung als
auch der Credibility Gap (Glaubwirdigkeitsdefizit) zwischen Cor-
porate Image und Corporate Identity ermittelt werden. Die Hand-
lungsempfehlungen sollen den Marktauftritt der Organisation in
Zukunft optimieren und den Gap zwischen Eigen- und Fremdbild

verringern.
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Ausgangslage

Das Bildungszentrum hat seit vier Jahren mit stark abnehmenden Kurszahlen zu k&dmp-
fen. Um dieser negativen Entwicklung entgegen wirken zu kdnnen, soll sowohl die Corpo-
rate Identity als auch das Corporate Image der Themengeberin festgehalten und unter-
sucht werden. Dabei steht die kritische Stellungnahme zum gesamten Marktauftritt der

Organisation im Zentrum.
Ziele

Ein Ziel dieser Bachelor Thesis ist es, aktuelle theoretische Ansétze zur Corporate Identity
aufzuzeigen und das fur die Arbeit anzuwendende Modell zu definieren. Im Weiteren ist
die Ist-Situation (Eigen- und Fremdbild) darzustellen. Ein ndchstes Ziel ist die Analyse des
gesamten Auftrittes. Schliesslich sind aus der Analyse nachvollziehbare Schlussfolgerun-

gen abzuleiten und entsprechende Handlungsempfehlungen auszuarbeiten.
Vorgehen

In einem ersten Schritt wurden die theoretischen Grundlagen durch das Verarbeiten von
Sekundarliteratur erarbeitet. Dabei wurden verschiedene Ansétze zur Corporate ldentity
von unterschiedlichen Autoren erlautert. Fir das Verfassen des Eigenbildes fand ein per-
sonliches Experteninterview mit der Themengeberin statt. Mit den Ergebnissen aus der
gquantitativen Befragung konnte das Fremdbild erfasst werden. Im Weiteren wurden in
einem telefonischen Experteninterview bestehende Vorgaben hinsichtlich Corporate Iden-
tity der Themengeberin abgeholt. In einem nachsten Schritt wurde eine Unterneh-
mensanalyse (Starken, Schwéchen) in den Bereichen der Corporate Communication,
dem Corporate Design und dem Unternehmensleitbild durchgefuhrt. Aufgrund der in der
Ist-Situation und Analyse gewonnen Erkenntnisse wurden nachvollziehbare Schlussfolge-
rungen abgeleitet. Die Schlussfolgerungen beinhalteten sowohl die Ubereinstimmung als
auch den Credibility Gap zwischen Eigen- und Fremdbild. Abschliessend wurden entspre-

chende Handlungsempfehlungen fur den kinftigen Marktauftritt ausgearbeitet.
Erkenntnisse

Das Aufzeigen der verschiedenen Ansatze zur Corporate Identity hat gezeigt, dass es
keine allgemein gtiltige und einheitliche Definition von Corporate ldentity gibt. Das Corpo-
rate-ldentity-Management stellte sich jedoch als das geeignetste Modell hinsichtlich der
Themengeberin heraus. Es beschreibt die Zusammenhange zwischen den Elementen im

Modell und verbindet so die wesentlichen Aspekte der Corporate Identity miteinander. Die
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Autoren Herbst (2009) und Regenthal (2009) sprechen bei ihren Ausfuhrungen zur Corpo-
rate ldentity von Corporate-ldentity-Management. Die Corporate Communication, das
Corporate Design, das Unternehmensleitbild sowie das Corporate Image sind Bestandtei-
le des Corporate-ldentity-Managements und in dieser Bachelor Thesis hinsichtlich der
Themengeberin dargestellt sowie untersucht worden. Weitere Elemente wie die Unter-
nehmenskultur und das Corporate Behaviour finden keine Bertcksichtigung.

Im Bereich der Corporate Communication lassen sich die Kommunikationsaktivitaten dem
Markt, der Offentlichkeit, den Mitgliedern und Nicht-Mitgliedern zuordnen. Als Kommuni-
kationsmittel stehen der Organisation die Verbandszeitschrift, der Newsletter, die Website
und die Facebook-Seite sowie Zeitungsinserate zur Verfigung. Im Weiteren verfigt die
Organisation Uber ein Logo sowie verschiedene Gestaltungsraster. In einzelnen Berei-
chen des Corporate Designs wird die Institution von einer externen Druck- und Gestal-
tungsagentur unterstitzt. Zudem hat sie bereits ein Leitbild verfasst.

Das Fremdbild der Organisation ist mit Hilfe einer quantitativen Datenerhebung erfasst
worden. Die Ricklaufquote der Umfrage betrug 13.90 % oder 107 Personen. Aufgrund
der geringen Rucklaufquote lassen die Ergebnisse lediglich auf jene Personen der
Grundgesamtheit schliessen, die auch an der Befragung teilgenommen haben. Bei der
Online-Befragung sind unter anderem Fragen zur Bekanntheit, zum Image und zur Repu-
tation der Themengeberin gestellt worden.

Das telefonische Experteninterview hat ergeben, dass die Themengeberin bei der Ausge-
staltung ihrer Corporate Identity vollig frei ist und diesbeziglich autonom ihre Entschei-
dungen treffen kann.

Die nachstehende Tabelle zeigt die ermittelten Starken und Schwachen der Organisation

in den untersuchten Bereichen auf.

Corporate Communication (CC)

+++ Konzentration auf relevante Ziel- ——— | Kein schriftiches CC-Konzept
gruppe
+ Uberschaubare CC-Aktivitaten ——— | Keine eigenen Kommunikationsmittel

——— | Geringe Markenpositionierung im Markt

—— Beschrankte finanzielle Mittel

-— Offentlichkeitsarbeit wird vernachlassigt

Corporate Design (CD)

++ Vereinzelte Gestaltungsraster beste- | ——— | Kein schriftliches CD-Konzept
hen

Erstellt am: 27.07.2015 Seite 3



++ Definierte Hausschrift ——— | Logo als unbefriedigend beurteilt

+ Unterstiitzung durch externe Agentur

Unternehmensleitbild

+++ Leitsatze bestehen — —— | Struktur fehlt

—— Motto ist kaum bekannt bzw. verbreitet

—— Konkrete Leitidee fehlt

—-— Leithild als unbefriedigend beurteilt

-— Geringe Bekanntheit

Abb. 1: Starken / Schwéachen der CC, dem CD und dem Unternehmensleitbild.
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Lombriser & Abplanalp (2010, S. 218).

Sowohl das Eigenbild als auch das Fremdbild ist der Ansicht, dass die Organisation als
das Kompetenzzentrum fir gastgewerbliche Aus- und Weiterbildung in der Region ange-
sehen wird. Im Weiteren nehmen beide Seiten die Institution als kompetent, serids, fach-
orientiert, verlasslich und vertrauenswirdig wahr. Ein Credibility Gap bzw. Glaubwurdig-
keitsdefizit besteht beim Marktauftritt. Wahrend sich das Eigenbild als moderner Partner
betrachtet, empfindet das Fremdbild die Themengeberin als altmodisch. Besonders das
Logo sei veraltet. Eine Abweichung der Wahrnehmung besteht auch beziglich der Kurs-
vielfalt.

Die verschiedenen Handlungsempfehlungen zur Corporate Communication, zum Corpo-
rate Design und zum Unternehmensleitbild sollen den Gap zwischen Eigen- und

Fremdbild schliessen und die ermittelten Schwachen in der obigen Tabelle beheben.
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