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Abstract

Banken verkaufen keine physisch produzierten Produkte, sondern eine Dienstleistung.
Um Kunden zu gewinnen, muissen sie daher erreichen, dass die Kunden ihrem
Unternehmen Vertrauen entgegenbringen. Dieses Vertrauen versucht das
Unternehmen durch seine Unternehmenskommunikation zu gewinnen. In dieser Arbeit
wird dargestellt, welchen Einfluss das neu entwickelte BIAF Modell auf die
Unternehmenskommunikation haben kann, besonders bei Unternehmen, die eine
Dienstleistung verkaufen. Daher wird in dieser Arbeit das Beispiel der Targobank
verwendet, die nach der Pleite der Lehman Brothers mit Imageschaden zu kampfen
hatte und durch ein Rebranding wieder am Markt etabliert wurde.
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Einleitung 1

1. Einleitung

,Man kann nicht nicht kommunizieren“ Paul Watzlawik®

Diese Aussage gilt flr alle Bereiche unseres Lebens. Zu unterscheiden ist hierbei die
verbale, die nonverbale und die paralinguistische Kommunikation.? Zur verbalen
Kommunikation z&hlt nur das rein Gesprochene, also Worter und Zahlen. Die
paralinguistische Kommunikation umfasst den Tonfall, die Sprechgeschwindigkeit,
Pausen, Lachen oder Seufzen. Die nonverbale Kommunikation betrifft den Bereich der
Korpersprache, also Gestik, Mimik und Korperhaltung, aber auch das &uRRere
Erscheinungsbild eines Menschen.® In den meisten Fallen besteht Kommunikation aus
dem Zusammenspiel aller drei Komponenten. Zu beachten gilt es jedoch, dass
situationsbedingt, oder durch die Verwendung eines Mediums Teilaspekte wegfallen
konnen. Bei einem Telefonat zum Beispiel fallt ein Grof3teil der nonverbalen
Kommunikation weg. Es bleiben lediglich die paralinguistischen und verbalen Aspekte
der Kommunikation bestehen. Bei der Kommunikation via e-Mail oder Brief fallen selbst
die paralinguistischen Aspekte weg. Die nonverbalen und paralinguistischen
Komponenten in der Kommunikation tragen dazu bei, Botschaften klar auszudriicken
und die verbalen Aspekte zu unterstreichen. In einem Brief, in dem diese
Komponenten wegfallen, féllt es Menschen schwerer einzuschéatzen, wie bestimmte
Satze vom Sender gemeint sind. Auch die Stimmung, in der sich der Sender (in dem
Fall der Briefschreiber) befindet, lasst sich im geschriebenen Wort schwer bis gar nicht
erkennen. Um dies auszugleichen, verwenden Menschen eine bestimmte Wortwabhl
oder Emoticons und dricken so ihre Stimmung aus. Zusammenfassend kann
festgestellt werden, dass Kommunikation am besten funktioniert, wenn alle drei
Komponenten zusammenspielen.

Diese Form der Kommunikation wird in der heutigen Zeit jedoch immer seltener. Die
immer weiter voranschreitende Globalisierung macht es nétig, iber grof3e Distanzen
hinweg zu kommunizieren. Der technische Fortschritt gibt uns eben dafir die Mittel und
so koénnen Menschen durch die unterschiedlichsten Medien, auch {ber grofRe
Entfernungen hinweg, miteinander kommunizieren. Die Kommunikation verlagert sich
in Kurznachrichten und e-Mails.* Von der urspriinglich haufigsten Kommunikationsform
Jface to face“ (Ausdruck fir ein Gesprach zwischen zwei Menschen, die sich

! Watzlawick, 1969, S.53
2 vgl. Ternes, 2008, S. 33
% vgl. Ternes, 2008, S. 33
“ vgl. Robert, 2007, S. 235
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tatsachlich gegeniiber stehen und unterhalten) geht die Tendenz durch ebendiese
Globalisierung und technischen Mdglichkeiten immer mehr in Richtung ,one to many*
(Kommunikation, bei der ein einzelner seine Botschaft direkt an diverse andere
Ubermittelt, wobei sich die Rezipienten nicht mit dem Sender in einem Raum befinden
missen), bzw. ,one to one* (Kommunikation zwischen zwei Personen, die sich nicht
zwingend in raumlicher Nahe zueinander befinden mussen).

In der heutigen Zeit, in der die Marken- und Produktvielfalt immer weiter zunimmt und
die Menschen mit Werbung tUberschwemmt werden, wird die Akzeptanz fir Werbung
seitens der Rezipienten immer geringer. Sie vermeiden TV-Werbespots, Uberblattern
Zeitungsanzeigen und verpassen absichtlich Kinowerbung.® Je tiefer die Akzeptanz fir
Werbung sinkt, desto schwieriger wird es fir Unternehmen, sich abzugrenzen und
gegenuber der Konkurrenz abzuheben. Dabei spielt die Intention, die ein Unternehmen
gegenuber seinen Kunden, bzw. der Offentlichkeit im Allgemeinen verfolgt, eine immer
groRere Rolle (setzt das Unternehmen sich zum Beispiel fir den Umweltschutz ein?
Kimmert es sich gut um seine Mitarbeiter?). Natlrlich ist die Intention eines
Unternehmens grundsatzlich, seine Produkte zu verkaufen und Gewinne zu erzielen. In
diesem Fall ist aber die Rede von der Intention, wie sich ein Unternehmen nach auf3en
darstellen will, bzw. die Kunden einem Unternehmen, bezogen auf das Allgemeinwohl,
unterstellen. Zu diesen Intentionen z&hlt zum Beispiel die soziale Verantwortung, die
ein Unternehmen Ubernimmt, oder auch der Umweltschutz. Kunden wollen die
Produkte von Unternehmen beziehen, denen sie vertrauen.® Bei der immer grolReren
Palette an ahnlichen Produkten, erhalt die Komponente ,Vertrauen“ bei den Verbrau-
chern immer gréRReres Gewicht bei der Kaufentscheidung. Natirlich bleibt ihnen
weiterhin die Mdglichkeit sich Uber die Produkte zu informieren, die sie interessieren
und aufgrund der gewonnenen Informationen eine Kaufentscheidung zu treffen, doch
waren sie dann in der heutigen Zeit mehrere Tage mit Recherche beschaftigt, um eine
einfache Tite Milch zu kaufen. Selbst dann blieben wahrscheinlich diverse Marken zur
Auswabhl, die so ahnliche Produkte anbieten, dass keine klare Entscheidung getroffen
werden kdnnte. In diesem Sinne setzen Kunden ihr Vertrauen aus unterschiedlichen
Grinden in bestimmte Marken. Diese Grinde kénnen so simpel sein, wie der, dass
ihre Eltern oder andere ihnen nahestehende Personen diese Produkte kaufen, als auch
so vielschichtig, dass sie bestimmte Marken nicht kaufen, weil deren Hersteller
schlechte Arbeitsbedingungen bieten, oder die Umwelt zerstéren.’

® vgl. Willems, 2002, S. 70 f
®vgl. Stich, 2011, S. 53
" Vgl. Reichertz, 2009, S.191
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Dieses Vertrauen versuchen Markenhersteller durch ihre Unternehmenskommunikation
aufzubauen. Die Unternehmenskommunikation gliedert sich dabei in einen externen
und einen internen Bereich. Die interne Kommunikation umfasst alle Bereiche, in
denen das Unternehmen mit seinen Mitarbeitern, Lieferanten und anderen
Stakeholdern kommuniziert. Der externe Bereich betrifft die Kommunikation mit der
Offentlichkeit, WerbemaRnahmen, sowie Kundenbetreuung etc. Diese beiden
Bereiche sind jedoch nicht immer klar voneinander trennbar, da zum Beispiel der
Umgang von Mitarbeitern mit Kunden zur externen Unternehmenskommunikation z&hlt,
aber abhangig davon ist, welche Richtlinien die Mitarbeiter fur ihre Aufgabenerfillung
aus der internen Kommunikation erhalten haben. Die Bereiche gehen ineinander tber
und werden daher im Begriff der integrierten Kommunikation zusammengefasst. Diese
Kommunikation von Unternehmen mit dem Zweck, das Vertrauen der Kunden zu
erlangen, wird in dieser Arbeit anhand des Beispiels der Targobank dargestellt und
mithilfe des BIAF Modells untersucht.
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2. Unternehmenskommunikation

Jede Art von sozialen Netzwerken und Organisationen basiert auf menschlicher
Kommunikation. Menschliche Kommunikation legt die Regeln und Spielrdume der
verschiedenen Organisationen fest. Man spricht in diesem Fall von
Organisationskommunikation. Eine Form von Organisation ist ein Unternehmen.
Wendet man sich dieser Form zu, so ist die Rede von Unternehmenskommunikation.®
Dieses Kapitel beschaftigt sich ausschlie3lich mit dieser Form der Organisation und
stellt sowohl die Entstehung, als auch die heutige Anwendung der
Unternehmenskommunikation dar.

2.1. Geschichte der Unternehmenskommunikation

Zur Unternehmenskommunikation z&hlen verschiedene Aspekte wie PR, Werbung,
Social Media, Mitarbeiterversammlungen, usw. Im Endeffekt, alle Wege, die ein
Unternehmen nutzen kann, um mit seinen Mitarbeitern und/oder der Offentlichkeit zu
kommunizieren, fallen in den Bereich der Unternehmenskommunikation. Den
Teilaspekt ,Werbung“ der Unternehmenskommunikation kann man in der Geschichte
am weitesten zuriickverfolgen. Werbung gibt es, seitdem Menschen handein.
Angefangen bei den Marktteilnehmern, die versuchten, ihre selbstproduzierten
Produkte zu verkaufen, bis hin zu den ersten einfachen Reklamezetteln, die eher
Ankiindigungen glichen, als der heutigen Werbung.® Erst im 19ten Jahrhundert wurden
die Anzeigen dieser Reklamezettel ausgeschmickt und mit z.B. Zeichnungen
versehen. So entwickelten sie sich Schritt fir Schritt zu den heutigen
Printwerbeanzeigen.’® Mit den Jahren erhéhte sich die Komplexitat der erforderlichen
Kommunikation. Die Gesellschaft hatte sich weiterentwickelt. Reichte in den 1950er
Jahren noch die vorhandene Nachfrage, um die produzierten Produkte verkaufen zu
konnen, so wurde es  bereits in den 1960er Jahren noétig, mit
Kommunikationsinstrumenten wie Mediawerbung und Verkaufsférderung den Aufbau
von Verkaufsorganisationen zu unterstiitzen.'* Die folgenden Jahre brachten weitere
Erkenntnisse in der Kommunikationsplanung, denn der Wettbewerb wurde immer
harter. Zunachst wurde immer offensichtlicher, wie nétig es war, zielgruppenorientiert
zu kommunizieren, um den spezifischen Kundennutzen des Produktes zu vermitteln.

8 vgl. Mast u.a., 2006, S. 7
°vgl. Jackel, 2011, S.123 f
10vgl. Jackel, 2011, S. 124
™ vgl. Bruhn, 2012, S. 200
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Mit zunehmender Konkurrenz, die homogene Produkte verkaufte, kam der
Kommunikation eine immer grol3ere wettbewerbsstrategische Bedeutung zu. Aufgrund
der steigenden Homogenitdt der Produkte wurde es essentiell, sich von der
Konkurrenz abzugrenzen und durch Kommunikation eine Differenzierung der eigenen
Produkte zu denen der Konkurrenz zu schaffen. In den 1990er Jahren waren die
Unternehmen unter dem zunehmenden Kommunikationsdruck dazu gezwungen, ihre
Kommunikationsinstrumente aufeinander abzustimmen. Kommunikation wurde immer
mehr zum entscheidenden Faktor im Wettbewerb und die integrierte Kommunikation,
als eigenstandiges wichtiges Instrument eines Unternehmens wurde anerkannt.*? In
der heutigen Zeit missen sich die Unternehmen immer neuen Herausforderungen
stellen und ihre Kommunikation z.B. an die Neuen Medien anpassen. Soziale
Netzwerke bieten den Kunden die Mdglichkeit, interaktiv mit dem Unternehmen zu
kommunizieren. Statt die Kunden lediglich zum Kauf der Produkte zu animieren,
konnen Unternehmen nun eine langfristige Kommunikationsbeziehung zu ihren
Kunden aufbauen, um diese zufrieden zu stellen.*® Ein einheitliches Erscheinungsbild
des Unternehmens wird immer wichtiger und damit die integrierte Kommunikation,
welche fir ebendieses Bild sorgt.

2.2. Integrierte Kommunikation

Jntegrierte Kommunikation ist ein Prozess der Analyse, Planung, Durchfiihrung und
Kontrolle, der darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der internen und
externen Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fir die
Zielgruppe der Kommunikation konsistentes Erscheinungsbild des Unternehmens bzw.
eines Bezugsobjektes des Unternehmens zu vermitteln.“ Manfred Bruhn*

In der integrierten Kommunikation werden sowohl die Aspekte der internen als auch
der externen Unternehmenskommunikation in Bezug auf Kommunikationsformen,
Kommunikationstrager und Kommunikationsprozesse zusammengefiihrt.™> Damit soll
eine konsistente Kommunikation sowohl innerhalb des Unternehmens, als auch in der
Prasentation nach auf3en erreicht werden. Im Optimalfall koordiniert eine Abteilung des
Unternehmens die integrierten Kommunikationsmafnahmen in einem kombinierten
Top-down/Bottom-up Planungsprozess. Bei dieser Art des Planungsprozesses wird die

2y/gl. Mast u.a., 2006, S. 24
3y/gl. Bruhn, 2012, S. 200 f

1 Bruhn, 2012, S. 242

!5 vgl. Aernie u.a., 2008, S. 28
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Gesamtkonzeption weder vom Management allein erstellt, noch werden lediglich
einzeln erarbeitete Teilkonzepte zusammengefuhrt. Es wird eine Mischform
angewandt, bei der ein Gesamtkonzept fir die Kommunikation entwickelt wird, das
aber von den einzelnen Teilkonzepten beeinflusst wird. Fir jedes
Kommunikationsinstrument muss ein eigenes Konzept entwickelt werden, indem die
Ziele,die Zeitraume etc. festgelegt werden. Trotzdem muss auch eine
Gesamtkonzeption vorliegen, die langfristig die Gesamtkommunikation des
Unternehmens plant. Bei dieser Mischform werden die Konzepte aufeinander
abgestimmt und nicht unabh&ngig voneinander entwickelt.'®

Innerhalb des Gesamtkonzeptes, als auch in den Teilkonzepten, sind die
verschiedenen Formen der Integration in der Kommunikation zu beachten. Hierbei
werden im Allgemeinen drei Formen unterschieden, die jeweils verschiedenen Zielen
dienen und auf unterschiedliche Zeitrdume festgelegt sind.*’

Integrationsformen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont
Thematische Konsistenz, Einheitliche langfristig
_ Abstimmung Eigenstan- Slogans,
Inhaltliche Integration durch digkeit, Boschaften,
Verbindungs- Kongruenz Argumente, Bilder
linien
Einhaltung Présenz, Einheitliche mittel- bis langfristig
formaler Pragnanz, Markennamen,
Formale Integration Gestaltungs- Klahrheit Schrifttyp, Logo,
prinzipien Slogan, Typografie,
Layout, Farben,
Bilder
Abstimmung Konsistenz, Ereignisplanung kurz- bis mittelfristig
innerhalb und Kontinuitat
Zeitliche Integration Zwischen
Planungs-
perioden

Abbildung 1: Formen der Integrierten Kommunikation®

Wie Abbildung 1 zu entnehmen ist, sind diese drei Formen der Integration die ,Inhaltli-
che*, die ,Formale” und die ,Zeitliche Integration®. Alle drei Formen beziehen sich auf
unterschiedliche Aspekte der Kommunikation und missen einzeln geplant werden. Sie

% vgl. Aernie u.a., 2008, S. 29 f
" vgl. Bruhn, 2012, S. 243
8 Bruhn, 2009, S. 96
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alle zusammen bilden, wenn sie auf allen Ebenen der Kommunikation angewandt wer-
den, die Integrierte Kommunikation. Die Umsetzung einer integrierten Kommunikation
ist eine langfristige und sich in stetigem Wandel befindende Aufgabe fir Unternehmen,
die sich kontinuierlich den neuen Kommunikationsméglichkeiten und -anforderungen
anpassen mussen.*®

Durch ein einheitliches Erscheinungsbild in der Offentlichkeit wollen Unternehmen eine
langfristige Beziehung zu ihren Kunden aufbauen, sie an sich binden und dadurch
einen hoheren Umsatz zu erzielen.

Mafgeblich in der Planung der Unternehmenskommunikation ist die Art des
vertriebenen Produktes. Je nachdem, ob es sich um ein physisches Produkt oder eine
Dienstleistung handelt, stehen véllig unterschiedliche Kommunikationsmdglichkeiten
zur Verfigung. Bei einem physischen Produkt, z.B. einem Auto, kann die PS-Zahl, die
Endgeschwindigkeit, das Fahrwerk etc. kommuniziert werden. Handelt es sich um eine
Dienstleistung, z. B. ein Kredit, so kdnnen keine aufierlichen Attribute oder &stheti-
schen Aspekte kommuniziert werden. Jedes Produkt muss ein bestimmtes Bedirfnis
des Kunden zumindest teilweise befriedigen, um seine Produktion zu rechtfertigen.?
Um dies zu gewahrleisten, missen die Bedirfnisse der Kunden erkannt werden.? Die

wohl bekannteste Einteilung dieser Bedurfnisse stammt von Maslow.

¥ vgl. Bruhn, 2012, S. 244
2 vgl. Schmid u.a., 2006, S. 43
L vgl. Schmid u.a., 2006, S.49
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(5)

Beddrfnisse

nach

Selbstverwirklichung

(4)

Bedirfnisse nach Wertschatzung

(3)
Soziale Bedirfnisse

(2)

Sicheheitsbedirfnisse

(1)

Physiologische Bediirfnisse

Abbildung 2: Bedirfnispyramide nach Maslow?

Wie aus Abbildung 2 ersichtlich ist, werden hierbei die Bedurfnisse des Menschen in 5
Kategorien eingeteilt, die ihre Dringlichkeit darstellen. Erst wenn das dringendere
Bedurfnis (in der Pyramide weiter unten angesiedelt) zu einem Mindestmald befriedigt
ist, wendet sich der Mensch dem weniger dringenden Bedirfnis (in der Pyramide
weiter oben angesiedelt) zu. Zu beachten ist, dass viele Bedurfnisse sozial konstruiert
sind, das heil3t nicht tiberlebensnotwendig (nicht wie zum Beispiel Essen und Trinken),
sondern aus gesellschaftlichen Verhaltensweisen und Moralvorstellungen heraus
erschaffen (wie zum Beispiel der Besitz eines bestimmten Handys, Markenklamotten,
oder der Besuch des Klavierunterrichts). Wie diese sozial konstruierten Bedirfnisse im
Einzelnen aussehen ist von Gesellschaftsgruppe zu Gesellschaftsgruppe
unterschiedlich. Bis zu einem gewissen Grad kénnen Unternehmen hier Einfluss
nehmen und Bediirfnisse kreieren.”®> Um aber ein Bediirfnis nach einem bestimmten
Produkt im Kunden zu wecken, muss der Kunde das Produkt wahrnehmen und in
seinem Inneren muss ein Bild entstehen, das den Besitz des Produktes erstrebenswert
macht. Ein Produkt muss somit in zweifacher Hinsicht existieren, einmal in der
physischen Welt, als physisches Objekt oder im Falle einer Dienstleistung als

2 Vgl. Hutzschenreuter, 2009, S. 275
8 vgl. Schmid u.a., 2006, S.50
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physischer Prozess und einmal in der Vorstellungswelt des Kunden, wo ein
immaterielles Bild des Produktes entsteht.*

Durch die zugefuhrten Informationen tber das Produkt und das entstehende innere
Bild des Produktes bildet sich im Kopf des Kunden ein Produktimage. Dieses Image
beeinflusst die weitere Wahrnehmung der Kunden beziglich des Produktes. Haben
Kunden zum Beispiel durch die erhaltenen Informationen und Empfehlungen aus ihrem
Umfeld ein positives Produktimage zu einem bestimmten Wein im Kopf, so wird ihnen
dieser Wein bei bewusstem Kauf und Verkostung besser schmecken als er ihnen in
einer Blindverkostung schmecken wiirde.*®

Damit ein Produkt in den ebengenannten zwei Welten existiert, muss ein Unternehmen
auch in zweifacher Hinsicht die Herstellung dieses Produktes planen, insbesondere
wenn ein neues Produkt eingefiihrt werden soll. Zum einen muss ein Plan fir die
physische Herstellung des Produktes gemacht werden (Produkt I, das physisch
existente Produkt), zum anderen ein Kommunikationskonzept, um die Entstehung von
Produkt Il (Produkt Il, das Bild, das im Inneren des Kunden zu dem Produkt entsteht)
zu gewadhrleisten. Diese beiden Plane/Prozesse im Unternehmen nennen sich nach
Schmid Implementation | (der Herstellungsprozess, auf den in dieser Arbeit nicht naher
eingegangen wird) und Implementation Il (der Kommunikationsprozess).?® Der Prozess
der Implementation Il ist Aufgabe der Unternehmenskommunikation und damit Teil der
integrierten Kommunikation, die bereits dargestellt wurde.

24 vgl. Schmid u.a., 2006, S. 51
5 vgl. Schmid u.a., 2006, S. 52 f.
%6 vgl. Schmid u.a., 2006, S. 56 f
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3. Einfluss der Unternehmenskommunikation
auf den Erfolg eines Unternehmens am
Beispiel der Targobank

Wie in Kapitel 2 dargestellt, sollten Unternehmen ihre Produkte nicht nur physisch
herstellen, sondern auch durch die Implementation Il ein Produktbild beim Kunden
entstehen lassen. Besonders wichtig wird dieses Bild eines Produktes im
Dienstleistungsbereich. Einen Urlaub kann ein Mensch nicht Probe fahren oder
vorkosten, bevor er sich zum Kauf entschlief3t. Bei diesen immateriellen Gitern muss
das Unternehmen das Vertrauen seiner Kunden in ein Produkt gewinnen und so ein
positives Produktimage kreieren, dass die Kunden dieses Produkt ausgerechnet bei
diesem Unternehmen und nicht bei der Konkurrenz kaufen. In dieser Branche der
Dienstleistungen sind auch Banken tétig. Sie verkaufen keine physischen Produkte,
sondern einen Konstrukt, das ihren Kunden ermdglicht, Geld aufzubewahren
(Konto/Sparbuch), anzulegen (Wertpapiere/Fonds) und auszuleihen (Kredite). Warum
Kunden einer bestimmten Bank ihr Geld anvertrauen, entscheiden sie anhand des
Bildes, dass sie sich Uber eine bestimmte Organisation (Bank) oder ein bestimmtes mit
dieser Organisation verbundenes Produkt (Anlageform) gebildet haben. Durch dieses
Bild der Kunden, den Meinungen der unterschiedlichen Stakeholder des
Unternehmens, durch Werbung und gesammelte Informationen, sowie Erfahrungen der
Kunden mit dem Unternehmen entsteht das Image eines Unternehmens.

Erleidet das Image einer Organisation allerdings Schaden, so ist es sehr schwer, das
Vertrauen der Kunden zurlickzugewinnen. Ein solcher Fall wird im folgenden Kapitel
anhand des Beispiels der Targobank dargestellt. In Kapitel 3.1 wird deshalb zunachst
ein Uberblick Giber den Untergang von Lehman Brothers gegeben, da dieses Ereignis
den Imagewechsel der Targobank erforderlich machte. Dieser Imagewechsel der
Targobank wird in Kapitel 3.2 Schritt flr Schritt dargestellt.

3.1. Der Untergang von Lehman Brothers

Das Unternehmen Lehman Brothers wurde 1850 von drei Bridern aus Montgomery
gegriindet. Das anfanglich kleine Unternehmen wuchs mit den Jahren zur viertgréf3ten
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Investmentbank der USA heran (1970).*” Nach dem Platzen der ,Dotcom-Blase“ und
den Terroranschlagen 2001 in den USA kam es zu erheblichen wirtschaftlichen
Einbrichen. Um einer Rezession entgegenzuwirken, verfolgte die Fed (US-Notenbank
Federal Reserve) eine expansiv ausgerichtete Geldpolitik und senkte den Leitzins von
6,5 auf nahezu 1 Prozent. Diese Entwicklung erlaubte es den Banken, sich zu
gunstigen Konditionen refinanzieren zu kénnen und ihre Kreditvergabe auszuweiten. In
dem daraus resultierenden ,Kreditboom“ nutzten private Haushalte die gunstigen
Zinsen, um in Immobilien zu investieren. Dies verursachte einen starken Anstieg der
Nachfrage im Immobilienmarkt. Die Folge war, dass die Immobilienpreise im Zeitraum
von Januar 2000 bis September 2006 um 105 Prozent stiegen. Normalerweise héatte
der Kreislauf aus dem gunstigen Finanzierungsumfeld, der steigenden Nachfrage nach
Immobilien und der Ausweitung der Kreditvergabe ein schnelles Ende gefunden, da die
Banken an die Grenzen ihres Eigenkapitals gestoRen waren. Eine
Finanzmarktinnovation, die Verbriefung von Forderungen, ermdglichte es jedoch diese
Schranken zu umgehen. Forderungen (z.B. Hypothekenkredite) konnten in
Wertpapiere gebundelt und gehandelt werden. Auf diese Weise konnten Kreditrisiken
durch den Verkauf an internationale Investoren transferiert werden, wodurch weniger
Eigenkapital in Anspruch genommen werden musste.”® Das Unternehmen Lehman
Brothers, das sich zunachst hauptsachlich auf Rentenpapiere konzentriert hatte,
konnte dem kontinuierlich ansteigenden Immobilienmarkt auf Dauer nicht widerstehen
und stieg in diesen wachsenden Markt ein. Die Investitionen in den Immobilienmarkt
schienen sich zunéchst auszuzahlen, die Zahl der Angestellten verdreifachte sich und
Lehman Brothers wurde zu einem international angesehenen Unternehmen.?® Die
Wende im Immobilienmarkt begann 2004, als die Fed auf einen restriktiven Kurs
umschwenkte, um so einer steigenden Inflation vorzubeugen. Sie hob den Leitzins bis
2006 schrittweise wieder auf 5,25 Prozent an. Hohe Immobilienpreise und damit
scheinbar verbundene hohe Sicherheiten hatten viele Menschen dazu veranlasst,
Kredite mit variabler Zinsstruktur aufzunehmen. Diese Kredite orientierten sich an den
Geldmarktzinsen, welche infolge der Leitzinserh6hung anstiegen. Aufgrund dieses
Anstiegs war die finanzielle Leistungsfahigkeit der einkommensschwachen Schuldner
schnell erschopft und eine erste Ballung von Kreditausfallen trat auf.*® Bereits 2006
warnten Experten vor einem Einbruch im Immobilienmarkt, doch Richard Fuld
(damaliger Chef der Lehman Brothers) ignorierte diese Warnungen und stieg immer

" vgl. Brinkbaumer u.a., 2009, S. 43
Vgl. Quiring , 2013, S. 14
Vgl. Brinkbdumer u.a., 2009, S. 44
% vgl. Quiring, 2013, S. 16
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weiter in den Immobilienmarkt ein.** Durch die Kreditausfdlle wurden Hé&user
versteigert und die Immobilienpreise sanken. Auch das Risikobewusstsein der
Investoren stieg sprunghaft und sie waren nicht langer bereit zu investieren. Da die
Kreditlinien aber nicht mit genug Eigenkapital unterlegt waren, gerieten die Banken nun
in Liquiditatsengpasse.® In ebendiese Problematik geriet auch Lehman Brothers.
Lehman Brothers hatte immer mehr Probleme, dass in Immobilien angelegte Kapital
wieder freizubekommen und konnte sich zusatzlich bei anderen Banken kein Geld
leihen, da der Interbankenmarkt stagnierte.33 Auf dem Interbankenmarkt war es bis zu
diesem Zeitpunkt moglich, sich von anderen Instituten zu giinstigen Konditionen Geld
zu leihen. Da nun aber potenzielle Geldgeber Angst hatten, der Geldnehmer kénnte in
risikoreiche Produkte investiert haben, stiegen die Risikopramien flr wechselseitige
Kredite zwischen den Banken.?** Das Ende fiir Lehman Brothers begann unter anderem
mit dem Ende der gro3en amerikanischen Bank Bear Stearns im Marz 2008. 2007
hatte Bear Stearns zwei Hedgefonds abwickeln missen, deren Manager sich
verspekuliert hatten und seither brockelte das Vertrauen von Anlegern und
Handelspartnern in dieses Unternehmen. US-Zentralbankchef Bernard Bernanke und
US-Finanzminister Henry Paulson sahen die Gefahr eines weltweiten Marktchaos,
wenn Bear Stearns pleiteginge und beschlossen ein Rettungspaket in Hoéhe von 29
Mrd. US$ bereitzustellen. Bear Stearns wurde von J.P. Morgan Chase Ubernommen.
Nach diesem Ereignis war das Ende der Investmentbank Thema Nummer eins und
auch andere Unternehmen bekamen die Angst der Anleger vor weiteren
Zwischenfallen zu spuren. Die Aktie von Lehman Brothers fiel um 48% an nur einem
Tag. Im April 2008 zeichnete sich ab, dass Lehman Brothers im Juni den ersten Verlust
seit 15 Jahren melden misse. Die Unterstiitzung, die Bear Stearns erhalten hatte,
wurde auf die Wall Street ausgedehnt und bot Lehman Brothers den Rettungsanker,
den das Unternehmen bendtigt hatte. Doch als die Presse anfing, den Rettungsschirm
als ,Save Lehman Act of 2008 (Rettet Lehman Gesetz von 2008) zu bezeichnen,
verkiindete Richard Fuld nicht auf die Hilfe zuriickgreifen zu wollen.*® Im Juli 2008
wurde die deutsche Tochtergesellschaft Citibank an die franzosische
Genossenschaftsbank Crédit Mutuel verkauft.*® Im September desselben Jahres wurde

1 vgl. Brinkbaumer u.a., 2009, S. 44

¥ vgl. Quiring, 2013, S. 17

¥ vgl. Brinkbaumer u.a., 2009, S. 46

# vgl. Quiring, 2013, S. 18

% vgl. Brinkbaumer u.a., 2009, S.46 f

% vqgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 4
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auch die Muttergesellschaft zum Kauf angeboten, doch kein Interessent blieb. Lehman
Brothers musste Konkurs anmelden.®

3.2. Von der Citibank zur Targobank

Nach dem Verkauf an die Crédit Mutuel stand die Citibank vor gro3en Problemen. Alle
meinungsbildenden Stakeholder hatten Forderungen und ein kritisches Auge auf das
Unternehmen. Die Lehman Aktivisten (so wurde die Gruppe von Lehman-Opfern, die
gegen die Bank vorgingen, in der Presse getauft) forderten 100% Rickzahlung der
Anlageverluste, Verbraucherschitzer volle Transparenz bei der Vertriebsprovision und
deren Senkung. Neue Gesetzesinitiativen wurden umgesetzt und fihrten zu starken
Regulierungen bei Banken und Verdi prangerte den Vertriebsdruck auf die Berater an.
Von allen Seiten herrschte enormer Druck. Die Medien betrachteten Banken nach dem
Lehman Fiasko kritisch und trugen mit negativen Berichten ebenfalls dazu bei, dass die
Kunden verunsichert und misstrauisch wurden. Das Vertrauen der Kunden in die
Citibank war durch das Aus von Lehman Brothers zerstért worden und musste nun
unter der neuen Filhrung von Crédit Mutuel erst wieder gewonnen werden.*®

Um sich von diesem Misstrauen zu befreien und wieder eine erfolgreiche Bank zu
werden, beschloss Crédit Mutuel zu versuchen, die Citibank durch ein komplettes
Rebranding wieder zu einem erfolgreichen Unternehmen zu machen. Dieses
beinhaltete nebst einem kompletten Imagewechsel auch eine Namensanderung fir das
Unternehmen. Die vier zentralen Herausforderungen, die es zu bewaltigen galt, waren:

1) Das Vertrauen wiederherzustellen

2) Neue Wachstumsfelder zu erschlielen

3) Sich vom Wettbewerb zu unterscheiden

4) Die Marke nachhaltig zu verankern.*

In einem ersten Schritt sollte der Wandel den Mitarbeitern vermittelt werden. Die
Mitarbeiter sollten sich mit den neuen Werten und Vorgehensweisen des

Unternehmens vertraut machen und einen Weg finden, sich in diesem Unternehmen
wiederzufinden. Sie sollten sich wieder mit dem Unternehmen identifizieren kdnnen,

%7 vgl. Brinkbaumer u.a., 2009, S. 49
38 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 31
% vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 6
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denn nur dann kénnen Mitarbeiter auch tatsachlich hinter den Zielen des
Unternehmens stehen und diese nach auf3en vertreten. Durch die aktive Mitgestaltung
am Wandel der Citibank sollten die Mitarbeiter, insbesondere die Fihrungskrafte als

Treiber des Wandels gewonnen werden.*

wurden die Ziele der internen

Eine Darstellung dieser Phasen wird in

funf verschiedene Phasen
Unternehmenskommunikation unterteilt.

Abbildung 3 geboten.
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Abbildung 3: 5 Phasen des Wandels in der internen Unternehmenskommunikation®*

Fur jede dieser finf Phasen wurden eigene Kommunikationsstrategien entwickelt und
unterschiedliche Kommunikationsinstrumente zum Einsatz gebracht. In Phase 1
oInformation Eigentimerwechsel“ (drittes und viertes Quartal 2008) ging es
hauptsachlich darum, die Fakten zu vermitteln und den Prozess verstandlich
darzulegen. Dazu wurden Mitarbeiterkonferenzen einberufen, das Intranet regelmafig
aktualisiert und Mitarbeiterinformationen des Vorstandes

mit Informationen

herausgegeben. Meilensteine dieser ersten Phase des Wandels waren die Roadshow

40 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 8
! prasentation Targobank, 2012, S. 10
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und die ,Closing-Kommunikation. Die Roadshow fand an acht Standorten in
Deutschland im Sommer 2008 statt. Ziel war es, dass die Vorstande in Dialog mit den
Mitarbeitern treten konnten und Hintergrundinformationen zum Verkauf vermittelt
wurden. Bei der ,Closing-Kommunikation im Dezember 2008 handelte es sich um
Telefonkonferenzen, bei denen der neue Eigentimer einen deutschen Brief an die
Mitarbeiter vorlas. Ziel der Konferenzen war es, Sicherheit in Bezug auf die
Arbeitsplatze und Standorte zu schaffen und weitere Informationen zum Verkauf zu
liefern.*?

Nachdem die Informationen den Mitarbeitern zuganglich gemacht wurden ging es in
Phase 2 (erstes bis drittes Quartal 2009) darum, sie zu integrieren und am Prozess des
Rebranding teilhaben zu lassen. In dieser zweiten Phase wurde ein
Namenswettbewerb ausgerufen, bei dem 1700 Vorschlage eingereicht wurden und als
Ergebnis der Name Targobank bekannt gegeben wurde. Werte-Workshops wurden
abgehalten, bei denen es darum ging, ein hohes Engagement seitens der Mitarbeiter
zu erreichen. Das Mitarbeitermagazin Voila wurde gegriindet und der Name Route
Mutuelle fir den Wandel festgelegt. Mit dieser Namensgebung fir den Weg von der
Citibank zur Targobank sollte es ermdglicht werden, die einzelnen Schritte auf diesem
Weg zu verdeutlichen. Verschiedene Meilensteine wurden festgelegt und
kommuniziert. Unterstitzend dazu war die Einfihrung des Mitarbeitermagazins, das
nun viermal im Jahr erscheinen wiirde und den Mitarbeitern Hintergrundinformationen
und Wissen uber die Marke lieferte.*

In der dritten Phase (viertes Quartal 2009 und erstes Quartal 2010) fand das
eigentliche Rebranding statt. Durch Markentrainings, Fuhrungskraftekonferenzen,
Mitarbeiterevents und das Mitarbeitermagazin wurde die neue Ausrichtung der
Targobank vermittelt.** Abbildung 4 veranschaulicht diese Neuausrichtung.

42 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
a3 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
* vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
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Vision

Haltung (Einstellung)

Mission

Leistungsversprechen

Werte und Prinzipien

Abbildung 4: Neuausrichtung der Targobank*®

Wie der Abbildung zu entnehmen ist war die Vision der Targobank Banking zur ein-
fachsten Sache der Welt zu machen. Dieser Vision sollte durch einfaches Banking auf
Augenhdéhe naher gekommen werden. Der Leitsatz ,So geht Bank heute® wurde nicht
nur als Mission eingesetzt, sondern auch in der Werbekampagne mitaufgegriffen.

Ebenfalls in der dritten Phase wurde den Mitarbeitern die neue Werbekampagne
vorgestellt. *® Die neue Werbung der Targobank war darauf ausgelegt, den Kunden zu
verdeutlichen, dass die Targobank die komplizierten Vorgange in der Finanzwelt
einfach darstellt/erklart und somit kompetent berat. Unter diesem Aspekt wurde das
LZeichen fur Einfachheit im Banking“ erfunden, welches bis heute das Markenzeichen
der Targobank ist.

> prasentation Targobank, 2012, S. 17
8 vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
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Abbildung 5: Das Zeichen fur Einfachheit im Banking®’

Mit einem grof3en Mitarbeiterevent wurde der Start der neuen Marke gefeiert. Die
Veranstaltung bekam gute Resonanzen und ein schriftliches Feedback verdeutlichte,
dass die Ziele der internen Unternehmenskommunikation erreicht wurden.*® Mit dem
Enthullungsevent zur Einfuhrung der neuen Hauptverwaltung wurde nun auch die
Offentlichkeit mit einbezogen. Bei diesem Event wurde die neue Hauptverwaltung mit
einer 3D Lasershow ertffnet. Es war die erste Lasershow, die in Deutschland fur
Markenvermittiungszwecke genutzt wurde. Das Enthillungsevent fand in Dusseldorf
statt und schloss eine exklusive Pressekonferenz fir ausgewdhlte Journalisten mit
ein.** Im Anschluss an diese Veranstaltung folgte der letzte Schritt der dritten Phase,
die Umgestaltung aller Filialen. Uber Nacht wurde aus der Citibank, die Targobank.*

In der nun folgenden Phase 4 (zweites bis viertes Quartal 2010 und erstes bis viertes
Quartal 2011) , Wandel und Identifikation, wurde das Wissen Uber die Neuausrichtung
gefestigt und die Mitarbeiter darin bestarkt, dass sie Teil des Wandels sind und diesen
aktiv mitgestalten. Erreicht wurde dies durch Newsletter, Werteposter, einen Routen-
plan und den ,Targobank Award® (ein jahrlich vergebener Preis fur Mitarbeiter, die die
Werte des Unternehmens in den Alltag einbinden).>*

In der letzten Phase (viertes Quartal 2011 und Anfang 2012) der internen Unterneh-
menskommunikation zum Rebranding ging es um Stabilisierung und Wachstum. Neue
Produkte wurden kommuniziert und eine Microsite zur Image- und Arbeitgeberkam-
pagne erstellt. Auch das ,Meine Targobank Portal* wurde in dieser Phase eingeflhrt.

" prasentation Targobank, 2012, S. 19

8 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 21
49 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 22
50 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 23
51 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 24 f.
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Auf diesem Portal konnten die Mitarbeiter Fotos und Filme zum Thema ,Was mich be-
geistert® hochladen und aus den Einreichungen entstand ein Mitarbeiterfilm. Dieser
Film sollte flr eine hohe Emotionalisierung der Marke bei den Mitarbeitern sorgen und
die Begeisterung fiir die Marke und den Arbeitgeber starken.>

Bei all diesen Schritten wurden die Mitarbeiter aktiv in den Wandlungsprozess mit ein-
bezogen und konnten so die Werte und Ziele der neuen Marke kennenlernen und mit-
gestalten. Im nachsten Schritt galt es nun, auch den Kunden und anderen
Stakeholdern den Wandel deutlich zu zeigen und das Vertrauen wiederzuerlangen.

Im zweiten Schritt (der externen Unternehmenskommunikation) wurde, wie bei der in-
ternen, die Vermittlung des Wandels in unterschiedliche Phasen eingeteilt.

In Phase 1 (erstes und zweites Quartal 2009) ging es vor allem darum, eine Vertrau-
ensbasis herzustellen. Um dies zu erreichen, wurden Gesprache mit Aktivisten und
Verbraucherschitzern anberaumt und Einzelfallprifungen fir die ,Lehman-Opfer®
durchgefiihrt.>® Dieses erste Entgegenkommen auf die Kunden zu offenbarte direkt
Erfolge bei der Presseberichterstattung. Die Stiddeutsche Zeitung sprach in ihrer Aus-
gabe vom 28.05.2009 von ,Hoffnung flr Lehman-Opfer‘ und die Frankfurter Allgemei-
ne Zeitung berichtete am 31.05.09 ,Gutes von Lehman — Wie Pleiteopfer an ihr Geld
kommen®. Ziel dieser ersten Phase war es, durch das Signalisieren von Selbstreflexi-
on, Einsicht und Veranderungsbereitschaft an der geschwachten Vertrauensbasis der
Kunden zu arbeiten.>

In der darauffolgenden Phase (drittes und viertes Quartal 2009, sowie Anfang des ers-
ten Quartals 2010) wurde der Wandel kommuniziert. Ziel dieser zweiten Phase war es,
dem bevorstehenden Rebranding kommunikativ den Boden zu bereiten. Hierfiir wurde
die Fachoffentlichkeit Uber erste reale Veranderungen informiert und somit der Wandel
glaubhaft vermittelt.>® Statt fiir eine groRe Imagekampagne und PR-Offensive ent-
schied sich die Targobank fur eine eher dezente PR-Ansprache und setzte lieber auf
Offenheit und belegbare Meilensteine mit Signalwirkung. Diese Meilensteine wurden
durch unabhangige Produktpriifungen, die Einfihrung der Finanzampel und eine ver-
schlankte Produktpalette gesetzt. Mit der verschlankten Produktpalette signalisiert die
Targobank Einfachheit und Ubersichtlichkeit fiir Kunden und Berater. Die Finanzampel

52 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 26 ff
53 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 34 f.
> vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 35
%% vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 36
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bietet den Kunden die Moglichkeit, die Risiken fiir ihre Anlagen und Versicherungen zu
prufen und gliedert sich in die Eignungs-, die Risiko- und die Insolvenzampel. Die Eig-
nungsampel wird vom unabhéangigen Institut fir Vermogensaufbau (IVA) in Minchen
berechnet. Dabei werden finf Anlageziele (eiserne Reserve, zielgerichtete Geldanla-
gen bis 7 Jahre, Vermégensaufbau bis 12 Jahre, Altersvorsorge und Todesfallschutz)
analysiert und bewertet. Mit der grinen Ampel wird signalisiert, dass das Produkt fur
den Kunden gut geeignet ist und mit rot, das es gar nicht geeignet ist. Die Eignungs-
ampel basiert auf einem neuen Risikomalf3, das nun auch prognostische Komponenten
beziglich der Entwicklungen des Kapitalmarktes beinhaltet. Die Risikoampel basiert
auf demselben System und pruft die Wahrscheinlichkeit eines Kapitalverlustes bei Ver-
sicherungsprodukten. Die Insolvenzampel schlief3lich informiert Uber potenzielle Kon-
sequenzen, sollte der Produktgeber Insolvenz anmelden.*® Mit dieser Einfiihrung der
Finanzampel bot die Targobank ihren Kunden mehr Sicherheit. Auch die unabhangigen
Produktprifungen durch Unternehmen wie Scope (eine konzernunabhangige Rating-
agentur fur Finanzdienstleister®’) trugen zum Aufbau des Vertrauens in die neue Marke
bei.

In der dritten und letzten Phase der externen Kommunikationsstrategie zum Wandel
sollte nun die Marke in der Offentlichkeit etabliert werden. Dies sollte tiber Pressekon-
ferenzen, sowie Medienarbeit (TV-Spots, Anzeigen in Zeitschriften etc.) erreicht wer-
den. Die Anstrengungen zum Rebranding waren mit Erfolg gekront, wie Umfragen zur
Wahrnehmung der Targobank in den Medien zeigten (Abbildung 6).%®

%6 Vgl. Pressemitteilung der Targobank 2010
>" vgl. Scope-group 2013
%8 vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 38
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Mediale Wahrnehmung der TARGOBANK*
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Abbildung 6: Mediale Wahrnehmung der Targobank®

Abbildung 6 verdeutlicht wie sich die mediale Wahrnehmung der Targobank im Verlauf
des Rebrandingprozesses veréanderte. Die Krise um Lehman Brothers 2008-2009 und
der langsame Wandel zu wieder positiverer Berichterstattung im Laufe des Wand-
lungsprozesses.

In der weiteren Planung der Unternehmenskommunikation verfolgt die Targobank
hauptséachlich folgende Ziele:

1) Reputation und Marke weiter starken
2) Kundenansprache: Werbung/Marketing aktiv unterstiitzen

3) Innovationsfiihrerschaft konkret nachweisen®

Die Targobank hat mit ihrem erfolgreichen Rebranding bewiesen, welchen enormen
Einfluss ein zielgerichtetes Kommunikationskonzept auf die AuRenwirkung eines Un-
ternehmens haben kann. Um Unternehmen bei der Erstellung ihrer Kommunikations-
konzepte zu unterstiitzen, wurden verschiedene Modelle entwickelt, die sich mit den
Wirkungen des Unternehmensimages auf der Offentlichkeit beschéftigen. Eines dieser
Modelle ist das ,BIAF, das im nachsten Kapitel vorgestellt wird.

% prasentation Targobank, 2012, S. 41
% vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 44
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4. Brands as Intentional Agents Framework

In diesem Kapitel wird das BIAF Modell vorgestellt. Es bietet einen Ansatz, mit dem
Unternehmen ihre Kommunikation verbessern kdnnen. Das Modell gibt Aufschluss
darUber, wie Menschen ein Unternehmen wahrnehmen. Es ist ein Modell, das auf der
Grundlage des SCM (Stereotype Content Model) entwickelt wurde, daher wird im ers-
ten Teil dieses Kapitels zunachst das SCM dargestellt.

4.1. Das Stereotype Content Model

Das SCM ist ein Modell, das von Sozialpsychologen entwickelt wurde und besagt, dass
Menschen einander im Moment der ersten Begegnung gegenseitig einschatzen. So-
wohl einzelne Individuen, als auch soziale Gruppen werden von Menschen in zwei Di-
mensionen bewertet: Freundlichkeit und Kompetenz. Menschen treffen diese
Einschatzung aufgrund des Auftretens, des Erscheinungsbildes und der sozial erlern-
ten Vorurteile. Die Einschéatzung erfolgt unbewusst und beeinflusst den Umgang mit
dieser Person/Gruppe. Vereinfacht dargestellt beantworten die beiden Dimensionen
die zwei Grundfragen, die fir den sozialen Umgang miteinander entscheidend sind.
Freundlichkeit: Ist er/sie seinem/ihrem Gegeniber freundlich gesinnt? Kompetenz: Ist
er/sie in der Lage, seine Absichten in die Tat umzusetzen?®* Diese zwei Grundfragen
und daraus folgend die beiden eben genannten Dimensionen stellen die Basis des
SCM dar. Es entstehen 4 verschiedene Kategorien, in die sich Menschen gegenseitig
einteilen:

1) Freundlich und unféhig

2) Freundlich und fahig

3) Unfreundlich und fahig

4) Unfreundlich und unfahig

Da die Ergebnisse des SCM meist in Form eines Graphen dargestellt werden, werden
die Kategorien gemeinhin als Quadranten bezeichnet. Die These, dass Menschen so-
wie Gruppen in diese vier Quadranten eingeteilt werden, wurde in mehreren Experi-

menten untersucht. Das erste Experiment wird hier exemplarisch n&her ausgefuhrt.
Dieses erste Experiment fand in den USA statt und begann mit einer allgemeinen Um-

®® vgl. Fiske u.a., 2012, S. 167
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frage, bei der die Teilnehmer (24 Studenten der Massachusetts Universitat und 7 Be-
wohner von Massachusetts) gebeten wurden, klar definierte soziale Gruppen der heu-
tigen Gesellschaft zu benennen. 14 der von den Teilnehmern identifizierten Gruppen
(siehe Abbildung 7) wurden danach in einen Fragebogen aufgenommen. Funf weitere
Gruppen, zur genaueren Einteilung von Frauen, wurden von den Wissenschaftlern
hinzugefligt, da in der Literatur vier davon wiederholt als Untergruppen dargestellt wur-
den (Hausfrauen, Karrierefrauen, Feministen und Sexobjekte). Als flinfte Gruppe wur-
den ,Sexy Frauen® hinzugefiugt. Da die Wissenschaftler daran interessiert waren
herauszufinden, wie Schwarze in der Gesellschaft gesehen wurden, wurden ,Schwarze
Berufstatige“ und ,Arme Schwarze* als Kategorie hinzugefigt. Um die Gruppe ,Arme
Menschen® zu ersetzen und Rassenvorurteile zu testen, wurde auch die Gruppe ,Arme
Weile* hinzugeflgt. Als letzte von den Wissenschaftlern hinzugefligte Gruppe wurden
LAraber” in die Liste aufgenommen. Auf Basis dieser 23 Gruppen wurden Fragebtgen
erstellt und die Teilnehmer (58 Studenten unterschiedlichen Geschlechts und unter-
schiedlicher Herkunft, sowie 50 Nichtstudenten ebenfalls unterschiedlichen Ge-
schlechts und unterschiedlicher Herkunft)®* gebeten, die ihnen prasentierten Gruppen
zu bewerten, wobei verschiedene Charakteristika der beiden Dimensionen, Freundlich-
keit (wohlgesonnen, vertrauenserweckend, warmherzig) und Kompetenz (fahig, effizi-
ent, intelligent, begabt), zur Auswahl standen.®® Die Grundregel des Experiments und
aller Folgenden war, dass die Teilnehmer nicht ihre persénliche Meinung abgeben
sollten, sondern eine Bewertung darlber, wie sie glauben, dass die aufgefiihrten
Gruppen von der Allgemeinheit eingeschatzt werden.** Die Teilnehmer kamen aus
verschiedenen sozialen Gruppen, so z.B. Menschen mittleren Alters und auch &ltere
Menschen. Das Ergebnis dieser Studie belegte, dass eine Einteilung in vier Quadran-
ten vorgenommen werden kann.®® Abbildung 7 stellt das Ergebnis dieser Studie gra-
fisch dar.

%2 vgl. Fiske u.a., 2002, S. 883 f.
% vgl. Fiske u.a.,2012, S. 167
% vgl. Fiske u.a, 2002, S. 884
%% vgl. Fiske u.a., 2012, S.167



Brands as Intentional Agents Framework 23
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Abbildung 7: Ergebnis der ersten Studie zum SCM®®

Wie aus Abbildung 7 ersichtlich ist, wurden die verschiedenen Gruppen zwar in vier
Quadranten eingeteilt, aber die Wissenschaftler hatten eine klarere Abtrennung dieser
Quadranten erwartet. Insbesondere der gro3 ausgepragte mittlere Quadrant, in dem
sich unter anderem auch Arbeiter und Schwule befanden, Uberraschte die Wissen-
schaftler. Daraufhin wurde in einer weiteren Studie mit einem ausgeweiteten Teilneh-
merkreis, ein fur die USA reprasentatives Ergebnis erzielt, in dem sich die vier

Quadranten deutlicher erkennen lieRBen, als in der ersten Studie.®” Abbildung 8 stellt
diese Ergebnisse dar.

% vgl. Fiske u.a., 2002, S. 885
®7 vgl. Fiske u.a., 2012, S. 167
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Abbildung 8: Weitere Studie zum SCM®

Wie in Abbildung 8 deutlich zu sehen ist, waren in dieser fir die USA reprasentativen
Studie nur noch 20 Gruppen zur Bewertung aufgefuihrt. Das Ergebnis zeigte die von
den Wissenschaftlern zuvor benannten Quadranten wesentlich deutlicher und bestéatig-
te, dass das SCM eine Ubersicht tiber die Gesellschaftsschichten bot.

In einem weiteren Schritt wurde nun angenommen, dass die Gruppen der vier Quad-
ranten spezifische Gefiihle bei Menschen auslésen. Die Annahme war, dass Gruppen
des ersten Quadranten (freundlich und inkompetent) Mitleid, Gruppen des zweiten
Quadraten (freundlich und kompetent) Bewunderung, Gruppen des dritten Quadranten
(unfreundlich und kompetent) Neid und Gruppen des vierten Quadranten (unfreundlich
und inkompetent) Verachtung hervorrufen wiirden.®® Um diese Hypothesen zu testen,
wurde ein weiteres Experiment durchgefuhrt. Den Teilnehmern (Menschen unter-
schiedlichen Geschlechts und unterschiedlicher Herkunft) wurden Bilder von Menschen
gezeigt, die eindeutig einer bestimmten sozialen Gruppe zuzuordnen waren. Die Teil-
nehmer wurden gebeten, ihre Geflhle beim Anblick der Bilder aufzuschreiben. Das

%8 vgl. Fiske u.a., 2012, S. 167
% vgl. Fiske u.a., 2012, S.167
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Experiment bestétigte die aufgestellten Hypothesen und unterstiitzte damit die Grund-
annahmen des SCM, dass Menschen eine Einschéatzung ihres Gegenuber vornehmen,
sobald sie ihn zum ersten Mal sehen.” In den folgenden Jahren wurde das Modell in
den unterschiedlichsten Landern getestet und sogar auf komplette Landereinschatzun-
gen angewendet. Jede dieser verschiedenen Studien ergab eine Uberraschend ahnli-
che Einschatzung der verschiedenen Gruppen. In der Studie, in der die Teilnehmer
gebeten wurden, ihr Heimatland und andere Lander zu bewerten, ergab sich, dass die
Bewertungen von Landsleuten und Ausléndern sehr &hnlich ausfielen.”™ Aufgrund die-
ser verschiedenen Anwendungsgebiete des SCM untersuchten Fiske u.a., ob dieses
Modell sich auch auf die Wahrnehmung von Unternehmen/Marken anwenden lassen
kann und erstellten im Zuge dieser Untersuchung das BIAF Modell (Brands as Intenti-
onal Agents Framework)."

4.2. Das BIAF

Die Grundannahme des Modells besagt, dass Menschen zu Marken/Unternehmen eine
Beziehung aufbauen, die den zwischenmenschlichen Beziehungen éhnelt. Dieser Ge-
danke wurde bereits von Fournier 1998 formuliert und untersucht. Fournier machte
seine Untersuchungen in Form von Interviews mit verschiedenen Probanden. Wahrend
dieser Interviews lie3 sich feststellen, dass Menschen aus verschiedenen Grinden
Marken meiden oder aber Produkte genau dieser Marke aus bestimmten Griinden kau-
fen. Die zwei bekanntesten Beispiele aus Fourniers Interviews (Karen [geschiedene,
arbeitende Mutter] gab an, verschiedene Marken aktiv zu meiden, da diese sie an ihren
Ex-Mann erinnerten, und Vicky [Studentin] gab an, verschiedene Produkte von Marken
zu kaufen, weil ihre Mutter diese Marken nutzte) zeigen, dass Menschen auch bezlg-
lich Marken anhand bestimmter Erfahrungen und Argumente entscheiden, ob sie die-
sen vertrauen, oder nicht. Diese Erkenntnis flhrte Fiske u.a. zu der Annahme, dass
das SCM auch auf Marken anwendbar sein misste, da Menschen soziale Beziehun-
gen mit Unternehmen/Marken verkniipften.”

Einen sehr ahnlichen Ansatz verfolgte Aaker bereits 1997. Er kreierte die ,Marken Per-
sonlichkeitsskala“. In dieser Skala werden 15 verschiedene Eigenschaften in 5 Fakto-
ren zusammengefihrt:

" vgl. Fiske u.a., 2012, S.168
" vgl. Fiske u.a., 2012, S.168 ff.
2 ygl. Fiske u.a., 2012, S. 171
" vgl. Fiske u.a., 2012, S.170
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1) Ernsthaftigkeit (z. B. ehrlich, grof3zigig)

2) Aufregung (z. B. temperamentvoll, wagemutig, einfallsreich)
3) Kompetenz (z. B. effizient, verlasslich, zuverlassig)

4) Komplexitat (z. B. glamourgs, protzig)

5) Rauheit (z. B. stark, zéh, naturverbunden)

Bei der obigen Auflistung der 5 Faktoren der Marken Personlichkeitsskala fallt auf,
dass, wie im SCM, Kompetenz als ein Faktor gelistet wird. Ernsthaftigkeit hingegen
kann auch mit Freundlichkeit in Verbindung gebracht werden. Es bestehen also Paral-
lelen zwischen der Marken Personlichkeitsskala und dem SCM. Der gravierende Un-
terschied liegt darin, dass in der Weiterentwicklung des SCM, dem BIAF, untersucht
werden soll, wie Marken wirken und nicht wie sie tatsachlich sind.”

Um das SCM auf Marken/Unternehmen anwenden zu kénnen, waren kleinere Modifi-
zierungen notig. Im BIAF werden die beiden Dimensionen nicht Freundlichkeit und
Kompetenz genannt, da diese zu personenbezogen sind, sondern Intentionen und Fa-
higkeit. Diese beiden Begriffe lassen sich wie im SCM kombinieren und bilden somit
die auf Unternehmen bezogenen 4 Quadranten. Davon ausgehend, dass Menschen
analog zu dem SCM, die Marken/Unternehmen diesen 4 Quadranten zuordnen, legt
nahe, dass die 4 Quadranten des BIAF dieselben Geflihle bei Menschen auslésen, wie
die Quadranten des SCM. Abbildung 9 ist eine Darstellung der 4 Quadranten des BIAF
mit den Gefiihlen, die der jeweilige Quadrant auslésen sollte.”

™ vqgl. Fiske u.a., 2012, S. 171
® vgl. Fiske u.a., 2012, S. 171



Brands as Intentional Agents Framework 27

Durch die
Allgemeinheit )
_g ] = Beliebte Marken
finanzierte &
Marken )
D
Mitleid Bewunderung

Fahigkeit

Marken mit Marker! mit
Imageproblemen hohem Neidfaktor
Verachtung Neid

Abbildung 9: Die 4 Quadranten des BIAF™®

Die Annahme, dass Firmen im BIAF, ebenso wie Personengruppen im SCM einem
bestimmten Quadranten zugeordnet werden kénnen und dieser wiederum bestimmte
Gefuhle auslost, lasst die weitere Annahme zu, dass mithilfe des BIAF Modells die
Kaufintention und die Markenloyalitit vorausgesagt werden kénnen.””

Um das BIAF zu testen und zu verifizieren, wurden Experimente durchgefihrt. In ei-
nem ersten Experiment wurden erwachsene Teilnehmer aus den USA (ber das Inter-
net akquiriert. Diesen Teilnehmern wurde ein Text Uiber eine fiktive Marke gegeben, die
entweder positive, oder negative Intentionen hervorrufen sollte und entweder hohe
oder geringe Fahigkeiten implizieren sollte. Diese verschiedenen Eindriicke wurden
Uber austauschbare Schlisselwdrter im Text erreicht und von allen Kombinationsmég-

® vgl. Fiske u.a., 2012, S. 171
" vgl. Fiske u.a., 2012, S. 172



Brands as Intentional Agents Framework 28

lichkeiten wurden gleichviele Exemplare nach dem Zufallsprinzip an die Teilnehmer
verteilt.”® Der Text lautete:

, Brand A is largely seen as consistently acting with (without) the public’s best interests
in mind and having (lacking) good intentions toward ordinary people. Brand A is also
seen as being (un)skilled and (in)effective at achieving is goals and having (lacking) the

ability to implement its intentions.’® ®

Die Teilnehmer wurden gebeten, die im Text dargestellte fiktive Marke nach diversen
Kriterien zu bewerten. Da im Ergebnis diese Bewertungen in die beiden Dimensionen
Intentionen und Fahigkeiten Ubersetzt werden mussten, standen die zu bewertenden
Kriterien in direktem Zusammenhang mit diesen Dimensionen. So gab es zwei Kriteri-
en bezlglich der Intentionen (freundlich und warmherzig) und zwei Kriterien bezliglich
der Fahigkeiten (kompetent und fahig). Die vier Emotionen (Bewunderung, Mitleid,
Neid, Verachtung) wurden von den Teilnehmern direkt bewertet. Desweiteren gab es
zwei verhaltensorientierte Kriterien (Kaufabsicht und Markenloyalitat), um die Auswir-
kungen der Ubrigen Bewertungen auf diese beiden Faktoren zu untersuchen.®! Die
Auswertung der Ergebnisse stiitzte die zuvor getroffenen Annahmen. Die fiktive Marke
wurde bei ausschlie3lich positiven Schlisselworten dem ersten Quadranten, bei ge-
mischten dem zweiten respektive dritten Quadranten und bei ausschlief3lich negativen
dem vierten Quadranten zugeordnet. Die durch die Beschreibung ausgeltsten Gefiihle
entsprachen denen, die dem jeweiligen Quadranten nach Abbildung 9 zugeordnet wur-
den. Auch ein Zusammenhang zwischen Kaufabsicht/Markenloyalitat und den Ubrigen
Faktoren konnte bestéatigt werden.®

In einem weiteren Experiment wurde das BIAF nun auf real existierende Mar-
ken/Unternehmen angewendet. Die Wissenschaftler suchten 16 Marken/Unternehmen
aus, jeweils 4 pro Quadrant. Die Marken/Unternehmen wurden nach den in Abbildung
9 gezeigten angenommenen Kriterien fir die einzelnen Quadranten ausgesucht. Das
Ergebnis bestatigte das BIAF Modell. Alle Marken wurden von den Teilnehmern genau

8 vgl. Fiske u.a., 2012, S. 172

" Fiske u.a., 2012, S.172

8 Marke A wird gemeinhin als eine Marke angesehen, die die Interessen der Offentlichkeit stets (nicht)
bertcksichtigt und sich (nicht) bemiht ihnen gerecht zu werden. Marke A wird desweitere als
(un)geschickt und (in)effektiv angesehen ihre Ziele zu erreichen und ist (un)fahig ihre Intentionen durchzu-
setzen.“ (Ubersetzung durch die Autorin)

8 vgl. Fiske u.a., 2012, S. 172

8 vgl. Fiske u.a., 2012, S. 172 f.
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dem Quadranten zugeordnet, von dem die Wissenschaftler ausgegangen waren.®* Das

Ergebnis ist in Abbildung 10 grafisch dargestellt.
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Abbildung 10: Ergebnis des 2ten Experiments zum BIAF®

Diese beiden Experimente belegen, dass die zuvor getroffenen Annahmen gerechtfer-
tigt sind und das BIAF sich auf die Einschatzung von Marken anwenden lasst. Damit
bietet das BIAF eine gute Mdglichkeit, eine breitgefacherte Sicht auf die Positionen
unterschiedlicher Firmen zu kreieren und bietet somit dem Management dieser Firmen
Anhaltspunkte zur Verbesserung ihrer Unternehmenskommunikation. Teile der Er-
kenntnisse des BIAF werden schon seit Langerem in der Unternehmenskommunikation
angewendet, auch wenn sie nie unter diesem Aspekt definiert wurden. Im folgenden
Kapitel wird dargestellt welche Aspekte die Targobank in ihrem Rebranding bereits
angewandt hat, auch wenn sie sich dabei nicht bewusst auf dieses Modell (welches zu
diesem Zeitpunkt noch nicht verdéffentlicht war) bezogen haben.

8 vgl. Fiske u.a., 2012, S.173
 vgl. Fiske u.a., 2012, S.173
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5. Die Rebranding Strategie der
Citibank/Targobank in Bezug zum BIAF

Nachdem in Kapitel 3.2 die einzelnen Schritte des Rebrandings der Targobank darge-
stellt wurden, wird in diesem Kapitel dargestellt wie sich diese einzelnen Schritte ver-
mutlich auf die Position der Targobank innerhalb der Quadranten des BIAF auswirkten.
Das Kapitel unterteilt sich in die Krise der Citibank (5.1) und das Rebranding zur Tar-
gobank (5.2).

5.1. Die Krise der Citibank

Als im Jahre 2008 Lehman Brothers Konkurs anmelden musste® und die Citibank an
die franzosische Genossenschaftsbank Crédit Mutuel verkauft wurde®®, war das Ver-
trauen der Menschen in die Citibank sehr angeschlagen.®” Auf die beiden Dimensionen
des BIAF Modells (Intention und Fahigkeit) bezogen bedeutet dies einen vermutlich
massiven Punkteverlust in der Dimension Fahigkeiten. Eine Demonstration, aufgrund
der erlittenen Verluste, wurde von der Citibank mit Hausverbot beantwortet.*® Diese
Reaktion fuhrte vermutlich zu einem ebenso massiven Punkteverlust bezogen auf die
Intentionen des Unternehmens. Das Unternehmen kimmerte sich nicht um die Prob-
leme seiner Kunden, versuchte keine Losungen zu finden, sondern versuchte lediglich
die Proteste der Menschen zu ersticken. Versucht man unter den gegebenen Umstan-
den die Position der Citibank im BIAF darzustellen, so ist davon auszugehen, dass sich
das Unternehmen im 4ten Quadranten (Marken mit Imageproblemen) befand. Abbil-
dung 11 stellt die Position zum Zeitpunkt der Krise dar.

8 vgl. Brinkbaumer, 2009, S.46
86 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 4
87 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 31
% vgl. Handelsblatt, 24.11.2009
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Abbildung 11: Position der Citibank im BIAF wahrend der Krise®

Um diese Imageprobleme in den Griff zu bekommen und wieder zu einem erfolgrei-
chen Unternehmen zu werden, wurde unter dem neuen Mutterkonzern ein Rebranding

entschieden und durchgefihrt.

5.2. Das Rebranding zur Targobank

Mit dem Rebranding sollte die Citibank, unter dem Namen Targobank, als véllig neue
Marke wieder auf dem Markt etabliert werden. Wie in Kapitel 3.2 bereits dargestellt
wurde, vollzog sich dieser Wandel in zwei Schritten, die jeweils in verschiedene Pha-

sen unterteilt waren.

# vgl. Fiske u.a., 2012, S. 171
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Im ersten Schritt wurde das Rebranding in der internen Unternehmenskommunikation
umgesetzt. Durch die in der ersten Phase stattfindenden Konferenzen und Informati-
onsvermittlungen wurde den Mitarbeitern Hintergrundwissen zum Verkauf bereitge-
stellt.*® Wissen gibt Menschen Sicherheit und Vertrauen. Den Mitarbeitern die
Hintergriinde zum Verkauf darzulegen und ihnen zuzusichern, dass ihre Arbeitsplatze
erhalten bleiben, gibt den Mitarbeitern ihr Vertrauen in das Unternehmen zurtick. Ver-
trauen stellt eine wichtige Komponente bezogen auf Fahigkeiten und Intentionen eines
Unternehmens dar. Die Mitarbeiter vertrauen in die Fahigkeiten ihres Arbeitgebers und
glauben ihm, dass sie wichtig fur das Unternehmen sind und dass das Unternehmen
sich um sie kimmert.

In der folgenden Phase 2 des Rebrandings in der internen Kommunikation wurden die
Mitarbeiter durch einen Namenswettbewerb und die Grindung des Mitarbeitermaga-
zins ,Voila* aktiv in die Neugestaltung der Targobank einbezogen.” Diese Méglichkeit
der Mitgestaltung zeigte den Mitarbeitern, dass ihre Meinung wichtig war und dass das
Unternehmen sie in die Entscheidungen mit einbeziehen wollte. Damit gewann die
Bank auf der Seite der ihr unterstellten Intentionen Punkte dazu. In der zweiten Phase
wurde desweiteren der Name ,,Route Mutuelle” fir den Wandel von der Citibank zur
Targobank festgelegt.” Dem Weg des Wandels einen Namen zu geben machte es
leichter, die verschiedenen Meilensteine auf diesem Weg zu verdeutlichen und den
Fortschritt darzustellen. Bezogen auf die Erkenntnisse aus dem BIAF Modell wurde
den Mitarbeitern durch die Festlegung der einzelnen Meilensteine unter dem Namen
.,Route Mutuelle“ deutlich gezeigt, was das Unternehmen erreichen wollte, wozu es
fahig war. Die Mitarbeiter wiirden also bei jedem erreichten Meilenstein mehr Vertrau-
en in die Fahigkeiten ihres Arbeitgebers bekommen.

In Phase 3 versuchte die Targobank unter Beweis zu stellen, dass sie fahig war die
geplanten Ziele auch umzusetzen. Das Vorstellen der neuen Werbekampagne und die
Markentrainings® zeigten den Mitarbeitern, dass sich das Unternehmen weiterentwi-
ckelte. Dies trug, bezogen auf das BIAF, dazu bei, dass die Mitarbeiter ihr Unterneh-
men fiir fahig hielten, den Wandel auch umzusetzen.

Phase 4 diente dazu zu zeigen, dass die Targobank ihre Mitarbeiter wertschéatzte und
deren Leistungen anerkannte. Die zu diesem Zwecke entwickelten Neuerungen wie

% Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
o1 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
92 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
% vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 11
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zum Beispiel der Targobank Award, fihrten dazu, dass die Mitarbeiter dem Unterneh-
men gute Intentionen unterstellten, da sie sich wichtig, gefordert und unterstitzt fuhl-
ten.

In der letzten Phase des Rebranding der internen Unternehmenskommunikation, Pha-
se 5, wurden neue Produkte kommuniziert und aus eingestellten Fotos und Filmen im
,Meine Targobank Portal“ ein Mitarbeiterfilm erstellt. Es ging in dieser Phase darum,
neue Informationen zu kommunizieren und bei den Mitarbeitern eine starke Emotiona-
lisierung der Marke zu erreichen.”® Die neuen Produkte zeigten den Mitarbeitern, dass
der Weg nicht mit der Einfiihrung der Marke in der Offentlichkeit enden sollte, sondern,
dass das Unternehmen auch fahig ist, sich kontinuierlich weiterzuentwickeln. Der Mit-
arbeiterfilm hingegen unterstreicht erneut, dass die Mitarbeiter wichtig sind und auch
dass sie als ein Team zusammengehoren und nicht gegeneinander arbeiten. Ein sol-
cher Mitarbeiterfilm kann ein harmonisches Bild der Zusammenarbeit schaffen, das
nach auf3en kommuniziert werden kann. Solche harmonischen Bilder von Mitarbeitern
|I6sen Freude und Stolz dartiber aus, Teil dieser Gemeinschaft zu sein. Grundaussage
des BIAF ist es, dass Menschen zu Marken und Unternehmen eine Beziehung aufbau-
en, die den zwischenmenschlichen Beziehungen ahnelt.*® Das Gefiihl von Freude und
Stolz projizieren die Mitarbeiter automatisch mit auf die Marke Targobank.

Hatte die Targobank zu diesem Zeitpunkt bei ihren Mitarbeitern eine Befragung durch-
gefuhrt, um die Position des Unternehmens im BIAF festzustellen, so hatten die Mitar-
beiter ihr Unternehmen vermutlich dem ersten oder dritten Quadranten zugeordnet.
Diese deutliche Verbesserung von der Krise bis zum Abschluss des Rebranding in der
internen Kommunikation musste nun im zweiten Schritt, der externen Unternehmens-
kommunikation, auch bei den Kunden und anderen Stakeholdern erreicht werden.

Phase 1 (Gesprache mit Lehman Aktivisten und Einzelfallprifungen) hatte zum Ziel
wieder eine Vertrauensbasis herzustellen. In den vorangegangenen Monaten waren
die Kunden von ihrer Bank mit ihren Problemen allein gelassen worden®®, nun war die
Bank bereit, sich mit diesen Problemen auseinanderzusetzen und an L&sungen zu
arbeiten. Diese Bereitschaft, nach Lésungen zu suchen und Stellung zu beziehen, be-
eindruckte bestimmt viele Kunden. Fir die Kunden, die Geld verloren hatten, gab es
endlich Hoffnung und die Offentlichkeit konnte sehen, dass die Bank sich fiir ihre Kun-
den einsetzte. Im Sinne des BIAF Modells stellte die Targobank in dieser ersten Phase

o4 Vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 26 ff
% vgl. Fiske u.a., 2012, S. 171
% vgl. Prasentation Targobank, 2012, S. 31
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ihre guten Intentionen in Bezug auf die Allgemeinheit dar. Sie bot Losungen und Ge-
spréache statt Schweigen und Hausverbot. Ein erster Wandel hatte sich fiir die Kunden
sichtbar vollzogen und @nderte sicherlich das Bild, das sie von der Targobank hatten.

In der zweiten Phase (Einfuhrung der Finanzampel und dezente PR-Ansprache) ging
es darum, den Wandel zu kommunizieren und das Selbstvertrauen des Unternehmens
zu zeigen. Wenn ein Unternehmen sich bzw. seine Produkte durch unabhangige Fir-
men prifen und bewerten lasst, zeigt es damit, dass es sicher ist, dieser Prifung
standzuhalten und eine gute Bewertung zu bekommen. Kommt nichts Gegenteiliges
Uber die gepruften Produkte ans Tageslicht, so hat das Unternehmen, zumindest nach
auf3en hin, unter Beweis gestellt, dass seine Produkte gut sind. Bezogen auf das BIAF
Modell stellte die Targobank durch die unabhangigen Produktprifungen seine Fahig-
keit dar. Durch die Proteste der Lehman Aktivisten, die Kunden waren falsch beraten
worden und hatten daher ihr Geld verloren, musste die Targobank beweisen, dass sich
die Beratungsqualitat verbessert hatte. Die Finanzampel und unabhangigen Produkt-
prufungen zeigten, dass die Targobank die Verunsicherung ihrer Kunden registriert und
verstanden hatte und versuchte ihnen mehr Sicherheit zu bieten als zuvor. Damit zeig-
ten sie den Kunden, dass sie sich mit inren Problemen auseinandersetzten und ver-
suchten, diese zu losen. In Bezug auf das BIAF kann davon ausgegangen werden,
dass die Kunden dem Unternehmen dank solcher MaRhahmen bessere Intentionen
unterstellen, da sie das Gefiihl haben ernstgenommen zu werden.

In der dritten und letzten Phase der externen Unternehmenskommunikation zum Reb-
randing wurde die neue Marke durch Pressekonferenzen und Medienarbeit (TV-Spots,
Anzeigen in Zeitschriften etc.) auf dem Markt etabliert. In der Werbekampagne lasst die
Targobank ,normale” Menschen auftreten, so sieht man z.B. auf den Anzeigen aus der
Zeit des Rebrandings eine dreikdpfige Familie am Strand. Die Targobank setzte in die-
ser Kampagne auf die Ndhe zum Kunden und nicht auf einen Promi als Testimonial,
wie viele andere Unternehmen das tun (z.B. die ING Diba mit Dirk Nowitzki). Durch das
Werben mit ,normalen® Menschen in ihrer Werbung, bekommen die Kunden den Ein-
druck, dass die Targobank ein bodenstandiges Unternehmen ist, das Stolz darauf ist
normale Kunden zu haben und das auch zeigt. In Bezug auf das BIAF stellt die Wer-
bung mit nicht berGhmten Menschen eine Vertrautheit vom Kunden zum Unternehmen
her. Der Kunde oder der potenzielle Kunde kann sich mit dem in der Werbung gezeig-
ten Individuum identifizieren. Dadurch entstehen positive Gefuhle fir das Unternehmen
beim Kunden. Positive Gefiihle beeinflussen die Wahrnehmung. Hat man eine positive
Meinung von etwas oder jemandem, so werden auch negative Seiten weniger dras-
tisch gesehen. Die Targobank steigerte durch ihre Werbekampagne also die positive
Grundeinstellung der Allgemeinheit zum Unternehmen, die dadurch vermutlich eher
bereit war, positive Intentionen und hohe Fahigkeiten zu unterstellen.
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Mit ihrem Rebranding hat die Targobank sich aus dem 4ten Quadranten sicherlich in
den dritten oder gar ersten Quadranten beférdert. Sie stellte durch die erfolgreiche
Umsetzung ihrer Strategien zum Rebranding unter Beweis, dass sie fahig zu diesem
Neuanfang war. Das Image der Bank wurde grundlegend geandert.
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6. Fazit

Die Targobank hat mit ihrem Rebranding gezeigt, dass die Unternehmenskommunika-
tion schon vor der Veroéffentlichung des BIAF Modells gewisse Erkenntnisse, die sich
aus dem Modell ableiten lassen (z.B. das die Sympathie fir ein Unternehmen Auswir-
kungen auf die Kaufentscheidung hat), umsetzte und darauf achtete, sowohl zu zeigen,
dass das Unternehmen féahig ist, gute Produkte herzustellen und auf dem Markt zu
agieren, als auch gute Intentionen in Bezug auf die Offentlichkeit verfolgt. Die Grund-
annahme des BIAF Modells, dass Menschen zu Unternehmen/Marken eine Beziehung
aufbauen, die einer zwischenmenschlichen Beziehung @hnelt, ist meiner Meinung nach
absolut zutreffend. Marken mussen in der heutigen Zeit sympathisch oder cool sein.
Sie mussen Uber die reine Qualitat ihrer Produkte hinaus ein Image kreieren, das die
Menschen dazu bewegt, Kunden zu werden.

Bezeichnend am BIAF ist, dass bei diesem Modell nicht einzelne Leute bewerten, was
sie personlich von einem bestimmten Unternehmen halten, sondern was sie glauben,
wie das Unternehmen von der Allgemeinheit eingeschatzt wird. Diese Einschatzung
spiegelt das Image des Unternehmens zum Zeitpunkt der Befragung wider, denn was
Andere von dem Unternehmen vermutlich halten, werden die Probanden anhand des-
sen, was sie gehdort haben, was sie Uber die Medien erfahren haben und anhand ihrer
eigenen Erfahrungen mitteilen. Fir eine Imagekampagne, oder gar einen geplanten
Imagewechsel ist es also ratsam, vorher die aktuelle Position des eigenen Unterneh-
mens im BIAF zu ermitteln.

In dieser Arbeit wurde das BIAF im Zusammenhang mit einer Bank dargestellt, dieser
Bezugsrahmen wurde deshalb gewahlt, weil Banken Dienstleister sind. Banken verkau-
fen keine physisch produzierten Produkte die Kunden Probe fahren oder vorkosten
koénnen, sondern Dienstleistungen. Die Entscheidung, zu welcher Bank man sein Geld
bringt, oder bei welchem Unternehmen man seinen Urlaub bucht, kann nur anhand der
Meinung, die ein Kunde von einem Unternehmen hat, fallen. Daher ist es im Dienstleis-
tungssektor meiner Meinung nach noch wichtiger, durch die richtige Unternehmens-
kommunikation ein positives Bild beim Kunden entstehen zu lassen, als in der
Industriebranche.

AbschlieRend I&sst sich feststellen, dass das BIAF Modell zwar eine gute Méglichkeit
bietet, herauszufinden, wie die Allgemeinheit ein bestimmtes Unternehmen sieht, aber
kein Leitfaden ist, wie sich dieses Bild verbessern lasst. Das BIAF ist dennoch ein
sinnvolles Modell, um die Ziele der Unternehmenskommunikation zu formulieren und
die Erfolge/ Misserfolge zu kontrollieren. Auch bietet das Modell ein gutes Gertist, um
geplante KommunikationsmafRnahmen noch einmal zu priifen, indem man Uberlegt,
welchen Aspekt die MaRnahme verbessern soll und wie sich das auf die Position des
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Unternehmens im BIAF auswirken kann. Meiner Meinung nach stellt das BIAF Modell
eine gute Ergdnzung zu bereits gangigen Methoden der Markteinschatzung (wie zum
Beispiel eine SWAT Analyse) dar. Es ist ein Modell, das dazu anregt, sich Gedanken
zu machen, wie ein bestimmtes Verhalten von der Offentlichkeit aufgenommen wird.
Ich finde besonders faszinierend, dass man sich die Veranderungen der Position eines
Unternehmens bildlich vorstellen und anhand des Agierens eines Unternehmens auf
dem Markt nachvollziehen kann. Die Grundaussage des Modells, dass Menschen zu
Marken/Unternehmen eine Beziehung aufbauen, die zwischenmenschlichen Bezie-
hungen ahnelt, scheint mir einen hervorragenden Ausgangspunkt darzustellen, um die
komplexen Vorgéange in der Unternehmenswelt zu vereinfachen.
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1 Prasentation der Targobank am Institut fur Publizistik, Mainz, Januar 2012

TARGO ;{ BANK
L

Mehr als ein Markenwechsel

Wandlungsprozess nach innen dauerhaft verankern
und nach aufen uberzeugend vermitteln

Institut flr Publizistik, Mainz, 25. Januar 2012

Agenda

o Aufgabe, Herausforderungen und Zielsetzungen
o Interne Kommunikation: Ansatz und Leuchttiirme

o Externe Kommunikation: Ansatz und Leuchttliirme

TARGO { BANK Seite 2
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Aufgabe, Herausforderungen
und Zielsetzung

TARGO J{ BANK

Seite 3

Die Aufgabe: Den Eigentimerwechsel nutzen —
den Wandel zur veranderten Bank kommunizieren

Sommer 2008:
verkautsvertrag CréditMutuel
CI I Dezember 2008: Y banque a qui parfer

Ubergang der Bank

citibank Wiz B P

Ziel: Unternehmerischer Erfolg als veranderte Bank

TARGO { BANK

Seite 4
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Eingangsfrage:

Die veranderte Bank — wer ist das?

citibank

Privatkundenbank

Hauptsitz in Dlsseldorf

Dienstleistungscenter in
Duisburg mit iber 2.000
Mitarbeitern

TARGO ;{ BANK

.. 6.500 Mitarbeiter,

i/
#

.. die an 332 Standorten

in Deutschland

g

e
. insgesamt 3,1 Mi’flionen

Ky__nden betreuen.

TARGO BANK

Seite §

Das Rebranding steht vor vier zentralen Herausforderungen

TARGO J{ BANK
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Was bedeutet eigentlich Marke?
Und was ist Markenwert?

* Erlebnis
* Qualitat
* Selbstbelohnung

TARGO J BANK

Wandel vermitteln:
Den Neuanfang glaubhaft anpacken

Interne Veranderungen strategisch steuern und extern Verdnderungen erlebbar machen

Leitlinie: Spirbare Veranderungen einleiten — Mitarbeiter als erste Zielgruppe und
wichtigste Multiplikatoren mithehmen. Fiihrungskrafte als Treiber des Wandels.

Neues Selbstbild entwickeln Neue Marke verankern

°
U \N/
x NAME , BANK N
; ; Marken- i
Wertediskussion Mitarbeiter-Quiz Trainings Regr\ii:rilng
id
\Y 4
X ®
TARGOBANK Qualifizisrungs- Neues
Award offensive Anreizsystem

TARGO X BANK Seie 8
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Zielsetzung und Kommunikationsansatz

Interne Kommunikation

TARGO X BANK

Interne Veranderungskommunikation in finf Phasen

Rahmenbedingungen und Ziele

Auf dem Weg zur veranderten Bank

Phase 2:
Phase 1: Integration
Zetraum: 5.6, Februar— |

Zeitraum: 11. Juli— 5.
Dezember 08

Rahmenbedingungen:
Verunsicherung, Angst
aufgrund des Eigentlmer-
wechsels

Ziel: Unsicherheiten
abbauen, dber Verkaufs-
prozess und neuen
Eigentimer informieren,
Fluktuation eindammen

Zeitraum: 5./6. Februar —
30. September 09

Rahmenbedingungen:
Aufbruchstimmung,
Neugierde, aber auch
Angst vor Verdnderung,
Verunsicherung

Ziel: Marke gemeinsam
erarbeiten, fir Neuaus-
richtung emotionalisieren

Phase 3:
Rebranding

Zeitraum: 1. Oktober 09
—20. Februar 10

Rahmenbedingungen:
Marke wird entwickelt
aber noch nicht kom-
muniziert, Verander-
ungsprozess geht den
Mitarbeitern zu langsam

Q3/08 Q4/08

Q1/09 Q3/09

Phase 4:
Identifikation

Zeitraum: 22. Februar
2010 — 31. Oktober 11

Rahmenbedingungen:
Marke prasent, Wandel
Gffentlich

Ziel: Wandel begleiten,
Marke weiter
verankem und nach

Phase 5:
Wachstum

Zeitraum:
1. November 10 —
heute

Rahmenbedingungen:
Marke prasent am
Markt, Wandel
dffentlich

Ziel: Erfolge auf-
zeigen, Wachstum

innen und aulten unterstiitzen
Ziel: Wissen Uber neue erkennbar leben
Marke vermitteln, far
neue Marke emotio-
nalisieren, Markenwerte
erlebbar machen
Q4/09 Q1/10 Q2/10 Q4/11 heute

TARGO X BANK

Seite 10
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Kommunikation in funf Phasen
MaRnahmenubersicht

Kommunikation

Phase 1:
Information

Eigentimerwechsel

Phase 2: Integration
Route Mutuelle

Fakten- und
prozessorientiert

Emotions- und
erlebnisorientiert

Phase 3:
Rebranding

Werte- und
kulturorientiert

Phase 4:
Identifikation
Wandel

Phase 5:
Stabilisierung
Wachstum

Fakten-, Werte- und | Emotions- und

Kulturorientiert

Erlebnisorientiert

+ Roadshow Verkauf | = Leadership Meeting |« Markentrainings | Filhrungskrafie- |« Microsite zur
MaBnahmen * Telefon- Paris s FUhrungskrafte- Kkonferenz Image- und
konferenzen « Launch Route konferenz + Route Mutuelle Arbeitgeber-

« Mitarbeiter- Mutuelle (Top-Level) Fihrungskrafte- kampagne
informationen » Namenswettbewerb | Mitarbeiter- Newsletter + Mitarbeiterfilm
des Vorstands +« Werte-Workshops Event = Mitarbeiter- (Meine

* Intranet- s EBS-Einflhrung * Route Mutuelle magazin voila TARGOBANK)
Kommunikation * Route Mutuelle Fihrungskrafte- |s Werteposter + Publikation

+ Frihstickskorbe Fuhrungskrafte- Newsletter + Routenplan Unsere Bank”

Newsletter + Mitarbeiter- + TARGOBANK + Kommunikation

« Mitarbeiter-magazin magazin voila Award neuer Produkte
voila (Autokredit, NFC)

« Namens-
bekanntgabe

* So geht Bank heute-
Launch

TARGO{ BANK Sete 11

Leuchttirme

Interne Kommunikation

TARGO{ BANK
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Phase 1: Eigentimerwechsel
Information

Roadshow zum Verkauf

Termin: Sommer 2008 (Nach Verkindung Verkauf)
Zielgruppe: Alle Mitarbeiter
Acht Veranstaltungen in ganz Deutschland
Ziel: » Hintergrunde zum Verkauf liefem
+ Vorstande treten in den Dialog mit den Mitarbeitern

Closing-Kommunikation

Termin: 5. Dezember 2008
Zielgruppe: Alle Mitarbeiter
Telefonkonferenzen

Neuer Eigentiimer liest einen deutschen Brief
an die Mitarbeiter in Deutschland vor

Ziel: - Informationen zum Verkauf liefern
= Sicherheit schaffen (Arbeitsplatze, Standorte)

TARGO{ BANK

Seite 13

Phase 2: Route Mutuelle
Change-Programm

Launch Change-Programm: ,,Route Mutuelle*

Termin: Februar 2009
Zielgruppe: Alle Mitarbeiter und Fuhrungskrafte

Ziel: * Route Mutuelle als offiziellen Namen fiir
Veranderungsprogramm etablieren

* Begleitung der Separation von Citi,
Integration in Crédit Mutuel und Rebranding

* Verschiedene Meilensteine auf dem Weg zur
Neuausrichtung vermitteln

» Uber die Wegstrecke informieren und
motivieren, den eingeschlagenen Weg
mitzugehen

@_

Agenda

TARGO JX BANK

TARGO J{ BANK

Seite 14
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Phase 2: Route Mutuelle
Partizipation Mitarbeiter

Werte-Workshops

Gut unterweqs aut
der Route Mutuelle

Termin: Sommer 2009

Ziele: « Werte aus dem Unternehmen heraus erarbeiten
* Hohes Commitment der Mitarbeiter zur neuen Marke schaffen
« Commitment erzielen

Namenswettbewerb

Termin: Sommer 2009, Namensbekanntgabe September 2009
citibank
1.700 eingereichte Vorschlage
Ziele: -+ Mitarbeiter an der Namensfindung beteiligen
» Bindung zur neuen Marke aufbauen
» Emotionalisieren

Launch Mitarbeitermagazin ,,voila*“

Erscheinungsweise: viermal im Jahr

Ziel: « Mitarbeiter erhalten Infos und Hintergrundwissen zur neuen Marke
« Vorstellung Trainings zum Behavioral Branding
« Erfahrungsberichte, Erfolgsstories, Best Practices

TARGO ;X BANK Sete 15

Phase 2: Technische Umstellung aller betroffenen Systeme wurde
zeit- und vertragsgerecht umgesetzt

+ Alle kundenwirksamen Kontakipunkte wurden umgestelit
+ Dies deckt Bildschirme und Kundenkommunikation mit ab

+ Migration und Umstellung auf TARGOBANK erfolgt
+ Alle Kundenkontaktpunkte wurden umgestelit

+ Umstellung aller CET Gerate abgeschlossen

+ Umstellung alter ATM Software bis 12. Marz abgeschlossen
+ Migration auf die neuen CM Geldautomaten lauft zurzeit

+ Herausgabe neuer Karten erfolgt im TARGOBANK Design
+ Austausch aller girocards/Kundenkarten bis Mai 2010

+ Austausch aller Kreditkarten mit EMV Chip bis Dez 2010

+ Umstellung von [T, Silberpalais, HV und TDG abgeschlossen
+ Umstellung von Vertrieb und Externen bis 31. Marz

+* TARGOBANK Beschilderung abgeschlossen
+ TARGOBANK Ausstattung abgeschlossen

TARGO ;{ BANK
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Phase 3: TARGOBANK Vision, Leistungsversprechen und Werten
fokussieren wir auf wichtige Praferenztreiber

Vision

Haltung (Einstellung)

Mission

Leistungsversprechen

Werte und Prinzipien

TARGO { BANK

Phase 3: Die neue Werbung der TARGOBANK muss den Nerv der
Menschen nach der Finanzkrise treffen und kreativ sein

TARGO{ BANK
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Phase 3: Werbekampagne
Die Kommunikationsidee “Zeichen fur Einfachheit

In einer solch komplexen Welt
orientieren sich die Menschen an
Symbolen. Es gibt Symbole fiir:

@ €

Freude Geld Gute

Yy
7\

Die Idee der Kampagne ist ei\-lne
einzigartige visuelle Identifikation fur
die neue TARGOBANK zu schaffen. Mit
der Kampagne etablieren wir ein
TARGOBANK-Geflihl mit einer unver-
wechselbaren Bildsprache, einem Look
und einer Sprache, die klar, einfach und
nah bei den Menschen ist.

b I
3
2

TARGO ;X BANK

Phase 3: Mitarbeiter-Trainings
Vermittlung der neuen Markenwerte erfolgreich

TARGO J{ BANK
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Phase 3: Mitarbeiterevent zum Start der neuen Marke generierte eine
gute Resonanz

TARGO J{ BANK

Phase 3: Mit dem Enthillungsevent der Hauptverwaltung setzt die
TARGOBANK zum Start ein klares Signal in Dusseldorf

G

"“mm.'.'..' W -

TARGO J{ BANK
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Phase 3: Umstellung der Filialen, Hauptverwaltung, Service Center

TARGO X BANK

Phase 4: Wandel
Marken-, Werteposter und Routenplan

TARGORANK macht

erfrischend einfaches Banking auf Augenhahe

Marken- und Werteposter

Zielgruppe: alle Mitarbeiter

Ziel: « Konkretisierung der vier Werte
+ Diskussionsrunde: Wie leben wir bereits den Wert
+ Was konnen wir noch verbessern? '
+ Werte-Poster wird im Team-Raum aufgehangt
+ erbesserungspotenziale

IGO0 X BANK

Bank houte

B =
Routepplan = == ==
Termin: 1. Halbjahr 2011
Zielgruppe: alle Mitarbeiter — ,
iel: i i . r—" EE =7
Ziel: - Auseinandersetzung mit dem Veranderungsprozess, den Werten : B

und der Kultur der TARGOBANK sowie der Mutter Crédit Mutuel
‘eranderung erlebbar machen, Aufbruchstimmung ermeuern
Eigene Starken erkennen, Stolz vermitteln, Teamgeist scharfen

Zusammenhang Qualitat und Kundenbindung aufzeigen, 2 o e I
Qualitatsverstandnis schaffen

TARGO X BANK Seite 24




Anlagen

XXII

Phase 4: \Wandel
TARGOBANK Award

Ziel: *

Termin: jahrlich
Zielgruppe: alle Mitarbeiter

Mitarbeiter sollen Beispiele fiir die Umsetzung der
Werte im Tagesgeschéft kennen lernen.
Mitarbeiter sollen wissen, dass alle Bereiche daran
arbeiten, die Werte im Tagesgeschaft umzusetzen.
Mitarbeiter sollen sehen, dass das Unternehmen
zu den vermittelten Werten steht.

Mitarbeiter motivieren:

Mitarbeiter erfahren Wertschatzung ihrer Person
und Arbeit durch das Unternehmen und ihre
direkte Flhrungskraft, die eine Laudatio halt.
Mitarbeiter werden durch positive Anreize dazu
motiviert, die Werte im Tagesgeschéft zu leben.

Bewertungskriterien

TARGO J{ BANK

Seite 25

Phase 5: Stabilisierung — Wachstum
Microsite zur Image- und Arbeitgeberkampagne

Termin: November 2011

Diese beiden neuen Kampagnen erzeugen bei Ziekunden

Ziel:

Elemente:

Zielgruppe: alle Mitarbeiter

Mitarbeiter zu Markenbotschaftern
machen

Bei den Mitarbeitern Stolz auf das
Unternehmen erzeugen

Mitarbeiter kennen das
Markenversprechen und sind in der
Lage, es einzulésen

Hintergriinde zur Image, Arbeitgeber,
Bankadas- und Produktkampagne

Werbespots
Dialog-Tool

Emotionen und Begeisterung

Erfolgsfaktoren

1. s vercen positve Stenmang ing
Emotianer =cei

3. Wi 2agen e Mensobes In irom Lobes
20t cchaMt e anc

4. er Bariter und s e Phide nerden
iE gezeiy uve gesen o
TARGOBANK e pliysische Piissne
Ve Varanbmeng ols Fibatias

5. Wit hrigter vGuek 3n 3 bisder
ausze0aste Markorkapiial an
+ TARGCEANK Pisr

+ Hirew s rgmrey

+ iae
& Wir ehirban i Abatosber Xasracne

Image- und Arbeitgeber-Kampagne

Y

a0 sar

TARGO J{ BANK
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Anlagen XXIII

Phase 5: Stabilisierung — Wachstum
,Meine TARGOBANK?" Portal

Termin: November 2011 — Januar 2012

Mitarbeiter laden Bilder und Filme zum Thema
.Was mich begeistert” in ein Portal hoch,
daraus entsteht neuer Mitarbeiterfilm

Zielgruppe: alle Mitarbeiter

Ziel: « Starkung der internen Identifikation
mit der Marke

* Schaffung eines
Zusammengehorigkeitsgefihls

* Emotionalisierung intern und bei der
Fuhrungskraftetagung,

* Begeisterung fir die Marke und den
Arbeitgeber starken

TARGO J{ BANK Seite 27

Phase 5: Stabilisierung — Wachstum
Publikation ,Unsere Bank*

Termin: Erstellung Dezember 2011 — Februar 2012
Vorstellung auf Fuhrungskraftetagung 24 .02.2012

Zielgruppe: alle Mitarbeiter

Ziel: « Erlduterung von Vision, Kultur und Arbeitsverstandnisse
» Aufzeigen des ,TARGOBANK Kurses”®
« Stiftung von Identifikation und Stolz

Inhalte: <+ Unsere Bank — wer wir sind
Geschichte

« Eigentumer Unsere Ban
« Werte

« Ziele

Anspruch

Strategie

Verhalten

Leistungen fur die Mitarbeiter
Gesellschaftliches Engagement

TARGO J{ BANK Seite 28




Anlagen XXIV

Zielsetzung und Kommunikationsansatz

Externe Kommunikation

TARGO { BANK

Ausgangslage — Blick zurick:
Die Krise vor der Krise...

16. September 2008

Kapitulation an der Wall Street

Pleite der Investmentbank Lehman Brothers schockiert Branche - Notverkauf von Merrill Lynch - Zittern um Versicherer AIG

DER SFIEGEL

eamarey UND VERKRUFT

Systemfrage Angst um Ersparnisse Anlegerverluste

Vertrauenskrise der Banken

TARGO ;X BANK Sete 20




Anlagen XXV

Ausgangslage — Rolle meinungsbildender Stakeholder:
Druck auf die Bankenbranche

o Verbraucher-

fordern 100% fordern volle Transparenz Umsetzung von rangert Vertriebsdruck fiir
Rickzahlung von bei und Senkung von Gesetzesinitiativen, starke prang Teitmem
Anlageverlusten Vertriebsprovisionen Regulierung

Beobachten das
Geschaft der Banken
sehr kritisch

—

Kunden sind verunsichert und

reagieren mit Misstrauen

TARGO X BANK Sete 31

Herausforderung:
Die Banken im Zentrum der Vertrauenskrise

1. Rasant sinkendes Vertrauen 2. Organisierte Attacken aus dem Netz

Internet-Community

Internetaffine Anleger
der Citibank und
I anderer Banken

grinden

+ Ehemalige
US-Mutter durch
Finanzkrise massiv
betroffen

« Vertriebsstérke wirkt
kundenfeindlich und
provisionsgetrieben

- Kreditvertrieb stand in
der Kritik

- Institut von Lehman-
Zertifikate-Krise
betroffen

Lehman-Zertifikate-Forum

D fm =

Informations- QOrganisations- Medienarbeit
portal plattform

Lehman-Krise droht die Reputation langfristig zu schadigen

TARGO J{ BANK sete 2




Anlagen XXVI

Sie sind angehende
Kommunikationsexperten:

Was tun? Was ware lhre
Empfehlung gewesen?

TARGO Y BANK

Strategie:
Drei Stufen auf dem Weg zur veranderten Bank

Von der Vertrauenskrise der Citibank zum erfolgreichen Start der TARGOBANK

Phase 3:
Neue Marke etablieren
Phase 2:

Wandel kommunizieren
Phase 1:

Vertrauensbasis
herstellen

Ansatz: Selbstreflexion, Einsicht und Verdnderungsbereitschaft signalisieren
Ziel: An der geschwéchten Vertrauensbasis der Bank arbeiten

Kernbotschaft: Wir reagieren auf die verdnderten Kundenwiinsche und leiten den Wandel ein.

MaRknahmen: Stakeholder-Dialog, Medienarbeit, Hintergrund

Q1/09 Q2/09 Q3/09 Q4/09 Q1/10 Q2/10

TARGO BANK




Anlagen XXVII

Agenda Cutting:
Medienthema Lehman-Zertifikate

[_—V] ; cifibank

}

Gesprache Einzelfall- Runder Tisch mit Transparente

mit Aktivisten Priifung Verbraucherschiitzern Kulanzlésung
Erfolg

Siiddeutsche Zeitung, 28.05. Ursula Heinen, damals Staatssekretarin Frankfurter Allg. Sonntagszeitung, 31.05.
- im Bundesverbraucherschuzministerium
HOﬁnung far Ein gutes Vorbild fiir andere GuteS yon Lehman

Lehman-Opfer Institutionen / Konflikte! Wie Pleiteopfer an ihr Geld kommen
TARGO{ BANK Seite 3
Strategie:

Drei Stufen auf dem Weg zur veranderten Bank

Von der Vertrauenskrise der Citibank zum erfolgreichen Start der TARGOBANK

Phase 3:
Neue Marke etablieren

Phase 2:
Wandel kommunizieren

Phase 1:
Vertrauensbasis
herstellen

Ansatz: Der Fachéffentlichkeit Gber erste reale Verdnderungen den Wandel glaubwiir-
dig vermitteln. Die beschadigte Marke gezielt aus der Wahrnehmung nehmen

Ziel: Bevorstehendem Rebranding bei Multiplikatoren kommunikativ den Boden
bereiten

Kernbotschaft: Schritt fir Schritt der neuen Bank ndher kommen — offen und kundennah
MaRnahmen: Stakeholder-Dialog, Medienarbeit, Gastbeitrage
Q1/09 Q2/09 Q3/09 Q4/09 Q1/10 Q2/10

TARGO J{ BANK Seite 36




Anlagen XXVIII

Wandel vermitteln:
Den Neuanfang glaubwirdig darstellen

Unternehmenskommunikation

Kommunikationsansatz: Transparenter Dialog mit Journalisten und Stakeholdern
statt Imagekampagne und PR-Geklingel

L3 S * @

Regelmalige Dezente PR-
Offen far Hintergrund- Teilnahme an Ansprache
Anfragen gesprache Konferenzen

Belegbhare Meilensteine mit Signalwirkung setzen

W G (B  Bttwe ¢ —
’ -~ l SCOPE
;,Lg,_, H e IJ ‘ o

Verschlankte Unabhangige Einfihrung

Produktpalette Produktprifung Finanzampel
TARGO{ BANK Seite 37
Strategie:

Drei Stufen auf dem Weg zur verdnderten Bank

Von der Vertrauenskrise der Citibank zum erfolgreichen Start der TARGOBANK

Phase 3:
Neue Marke etablieren

Phase 2:

Wandel kommunizieren
Phase 1:

Vertrauensbasis
herstellen Ansatz: Rebranding — Wandlungsprozess abschlief3en

und eine neue, unverbrauchte Marke etablieren

Ziel: Transfer negativer Image-Werte begrenzen
Neue Werte in der Offentlichkeit platzieren

Kernbotschaft: Wir sind die verénderte Bank. Wir erfillen die
Bedirfnisse der Menschen von heute

MaRnahmen: Pressekonferenzen, Agenda Surfing,
Medienarbeit, CEO-Positionierung

Q1/09 Q2/09 Q3/09 Q4/09 Q1/10 Q2/10

TARGO X BANK Sete 0




Anlagen XXIX

Sie sind angehende
Kommunikationsexperten:

Wie bewerten Sie
unsere Arbeit?

TARGO % BANK Seite 29

PR Recall und Tonalitat - TARGOBANK und Citibank

€0 -
50 -
Crn N
citibank TARGO ,{ BANK

40 - |
1
i Tonalitat

30 i mmm cher negativ
! weder positiv noch negativ
1 mm cher positiv
I

20 - h =R Recall Citibank/ Targobank (ab Jan 10)
I
1
|
I
1
1

gggggggggggg OO0 00000000 ™™ ™™ ™
CEONEESSO2E3ZE CONTAEESSPCEZSSNEESSOOE
o 3 3 m =1 3 o 3 3

S23<=3°24028 283L<=352402885<=35240

Frage 7: Es wird ja auch immer wieder in der Presse und im Femsehen dber Banken berichtet. Welche der folgenden Banken sind lhnen da in letzter Zeit
aufgefallen?

Frage 8: Und waren die Berichte Uber diese Bank(en) (jeweils) eher positiv oder eher negativ? Alle Angaben in % *Bevdlkerung 18+ in Stadten mit 100.000 +
Einwohnem (BIK) / Der Unterschied zwischen PR Recall und Summe der Tonalitdt ist durch “keine Angabe” begriindat.

TARGO { BANK Seite 40




Anlagen XXX

Erfolg in der Presse:
Der steinige Weg aus dem Tal

Mediale Wahrnehmung der TARGOBANK*

15

10

o ®-0., o«
RN Noo? N 00, o0
0 ‘
\ o]
5 v ~o”
\.\ ._.1.
-10 .\ /
(]
15
Q3 2008 Q12009 Q3 2009 Q12010 Q3 2010 Q12011 Q3201

Fazit: Etappenziele definieren und einzelne Aufgaben ableiten —

zielgerichtete Strategie und langer Atem zahlen sich aus

*Quelle: Marktforschung TARGOBANK — Press Awareness/MPA

TARGO ;{ BANK

Seite 41

Kunden nehmen 2011 nahezu ausschliellich
positive oder neutrale Presseberichterstattung wahr

Wahrnehmung Pressebericherstattung von Kunden

60%
Rebranding
50% i
| o o
40% 54% ; 45% 43% N
) i o 149, Tonalitat
30% 17% ! dis m eher negativ
20% weder positiv noch negativ
= eher positiv
10%
0%
. 2%
10%
20%
2009 2010 2011
citibank TARGOJ{BANK TARGO;{BANK

Quelle: KuBiS, G und Phone Research
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Anlagen

XXXI

Sie sind angehende
Kommunikationsexperten:

Was nun? Wie wiirden
Sie weitermachen?

TARGO{ BANK

Seite 43

Der Beitrag der Unternehmenskommunikation 2012:
Ziele und Ansatze

Reputation und
Marke weiter
stirken

Kunden-
ansprache:
Werbung/

Marketing aktiv
unterstitzen

Innovations-
fuhrerschaft
konkret

nachweisen

Unsere Ziele Unsere Ansatze

o Zielmedien: vor allem tberregionale Medien

» Themenschwerpunkte: wirtschaftlicher Erfolg und Stabilitat —
Beratungsqualitat und Verantwortung — Einfache Bank‘— Multikanal

» MaBnahmen: Vorstandskommunikation FJN/JL/BR, CSR (TARGOBANK-
Stiftung)

» Zielmedien: vor allem regionale Medien und Fernsehen

» Themenschwerpunkte: Produktinnovationen Kredit — Konten/Karten —
Geldanlage
» MaBnahmen: Gastbeitrage, Redaktionsbesuche, Medienkooperationen

o Zielmedien: vor allem tberregionale Medien

» Themenschwerpunkte: Multikanal und mobiles Banking — Verantwortung =
Interaktivitét —  Einfache Bank"— NFC — Kooperationen mit Telekommuni-
kationsunternehmen

» MaRnahmen: Twitter, Google+, Targo App

TARGO J{ BANK
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Anlagen XXXII

Vielen Dank fur |hre Aufmerksamkeit!

lhre Fragen...

TARGO J{ BANK Ssite 45
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