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DIE PARFUMVERKAUFERIN RIECHT, als hatte sie im gesamten Produktesortiment

gebadet, der Ressortleiter verstdsst beim Essen mit einem wichtigen Kunden

gegen samtliche Tischsitten, die Empfangsdame ist immer nach dem letzten Modeschrei

gekleidet und straft alle Werbebotschaften Uber zeitlose Klasse Ligen.

In solchen Fillen hat die Firma ein Pro-
blem: Die Substanz der Corporate Iden-
tity (CI) brockelt, zerfillt zu einer un-
glaubwiirdigen Maske, zu nichts als
wohltonenden Lippenbekenntnissen.
«Image ist mehr als nur Darstellung;
es ist Profil gewordene Substanz», sagte
Prof. Dr. Gertrud Hohler, Publizistin
und Beraterin fiir Wirtschaft und Politik
sowie Trigerin des deutschen Fairness-
preises. Doch damit die Substanz Profil
gewinnen kann, ist die Mitarbeit aller
unter der CI wirkenden Menschen un-
abdingbar. Denn jede Firma ist ein Or-
ganismus, dessen Gesamterscheinung
sich aus allen Einzelkomponenten zu-

sammensetzt.

Image und CI ersetzen die Leitfigur
Friher standen den Firmen Patrons vor.
Patrons, die nicht nur massgeblich das
Wirken der Unternehmung beeinfluss-
ten, sondern auch ihr Auftreten. Thre
omniprisente, dominante Person prigte
die Umgangsformen, die Kleidung, die
Sprache ihrer Mitarbeitenden. Die Pa-
trons gingen, neue Begriffe fullten die
entstandenen Liicken: Image und Cor-
porate Identity. Doch damit die Begriffe
Substanz erhalten, miissen sich die Mit-
arbeitenden mit diesen ebenso identi-
fizieren konnen wie frither mit ihren
Patrons.

Damit Mitarbeitende tiberhaupt in
der Lage sind, einheitlich aufzutreten
und zu agieren, muss diese Einheit zuerst
definiert werden. Und zwar in allen drei
Gliederungen der Corporate Identity:
im Erscheinungsbild (Corporate Design),
welches alle Medien (Printmedien, TV,
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Radio, Internet usw.), das Firmengebiu-
de und die Bekleidung der Mitarbeiter
umfasst; in der internen und externen
Kommunikation (Corporate Communi-
cations); im Verhalten (Corporate Beha-
viour) mit allen Soft-Faktoren wie mo-
dernen Umgangsformen, Umweltschutz-
projekten und Fithrungsstil.

Der Aufbau des «guten Images»

Wihrend sich Medien- und Kommuni-
kationsarbeit (PR + Marketing) und die
Gestaltung des Firmengebiudes exter-
nen Fachpersonen iibergeben lassen,
verlangen die Soft-Faktoren und das Er-
scheinungsbild zuerst einiges an Eigen-
leistung der Firmenftihrung. Ist sich der
Unternehmer selbst nicht im Klaren, wie
die Firmenidentitit aussehen soll, helfen
folgende Fragen: Wer oder was sind wir?
Was sind unsere Stirken? Was unter-
scheidet uns von anderen? Welche Ge-
schichte liegt hinter uns? Wie gehen wir
idealerweise mit der Kundschaft und den
Mitarbeitenden um? Welche Regeln
(Kleider,
wichtig?

Umgangsformen) sind uns

Im nichsten Schritt wird die Vor-
stellung der Identitit mit den Wiinschen
und Erwartungen der Mitarbeitenden
und der Kundschaft verglichen. Auf die-
ser Basis entscheidet dann das Unterneh-
men, ob es sein gemeinsames Selbstver-
stindnis verindern muss und wie diese
Verinderung genau aussehen soll. Sind
alle Fragen geklirt, diirfen die Erkennt-
nisse auf keinen Fall innerhalb der Un-
ternehmungsleitung  bleiben, sondern
miissen in geeigneter Form den Mitar-
beitenden mitgeteilt werden.

Die Corporate Identity einfithren
und verstirken

«Wasser predigen und Wein trinken», das
funktioniert auch in diesem Fall nicht.
Die Geschiftsleitung hat — wie frither
die Patrons — Vorbildfunktion und muss
die CI vorleben. Die stete Prisenz der
Patrons wird in der modernen Variante
durch die genaue Kommunikation der
Geschiftsleitung ersetzt. Das neue Er-
scheinungsbild soll und darf Thema in
der gesamten internen Kommunikation
sein. Uber das Mitarbeitermagazin, den
Newsletter, das Intranet oder eine spe-
zielle Broschiire werden die neuen Re-
geln mitgeteilt. Schulungen unterstiitzen
die Mitarbeitenden bei der Umsetzung.
Durch stellt
sicher, dass alle Mitarbeitenden den glei-

Inhouse-Seminare man
chen Wissensstand aufweisen und die ge-
genseitige soziale Kontrolle zum Tragen
kommt. Wer bereits beim Einstellungs-
verfahren tiber die Firmenregeln spricht,
stellt sicher, dass neue Mitarbeitende
wissen, was auf sie zukommt. Mystery
Checks mit Testern, die von den Mitar-
beitenden nicht als solche zu erkennen
sind, erlauben die Kontrolle der erzielten
Resultate.

Regelverstossen mit

Behutsamkeit begegnen

Die klare CI einer Firma auf allen Ebenen
durchzusetzen, ist kein Sonntagsspaziergang.
Es erfordert von der Geschiftsleitung viel
Fingerspitzengefiihl. Man sollte niemals
vergessen, dass man es mit Menschen zu
tun hat, die ein Recht auf respektvolle Be-
handlung haben. Heikle Verstosse gegen die
Firmenregeln sollten ausschliesslich unter



vier Augen besprochen werden. Hat bei-
spielsweise ein Front-Office-Mitarbeiten-
der Mundgeruch oder andere unangeneh-
me Korperausdiinstungen, sollte das mit
ihm direkt und diplomatisch geklirt wer-
den. Vorbeugend helfen kleine Gesten wie
das Anbieten von Pfefferminzbonbons.
Oder bei Mitarbeitenden mit wechselnder
korperlicher Titigkeit und Kundenkontakt
die Bereitstellung einer Duschgelegenheit.
Generell ist das Mitarbeitergesprich unter
vier Augen die beste Gelegenheit, fehlende
Umgangsformen anzusprechen.

Schulungen als zentrale Massnahme
Nicht immer geschehen Regelverstosse
seitens der Mitarbeitenden willentlich.
Hiufig liegt dem Fehlverhalten Unwis-
sen zugrunde. Geeignete Schulungen
bringen nicht nur die gesamte Unter-
nehmung vorwirts, sondern verhelfen
auch dem Einzelnen zu mehr Lebens-
und Arbeitsqualitit. Denn Mitarbeitende,
die aus Uberzeugung gute Umgangsfor-
men an den Tag legen und sich ihres op-
tischen Auftritts sicher sind, meistern
ihren Alltag einfach souveriner. Semi-
nare fiir den richtigen Umgangston bei
Telefonkontakten, in der Gesprichsfiih-
rung oder zur Steigerung der Service-
dienstleistung erhéhen den Imagewert
der Firma ebenso wie Schulungen zum
Business-Knigge, Stilseminare und Make-
up-Beratungen. Kommuniziert die Ge-
schiftsleitung korrekt, dann erkennen
die meisten Mitarbeitenden die Vorteile
des

motiviert mit. Und mit jedem Einzelnen

Schulungsangebots und arbeiten

von ihnen gewinnt das Firmen-

image mehr und mehr Profil.

HUMAN RESOURCE MARKTE UND MACHER

TIPPS
Wie kann ich als Chef die Corporate
Identity in der Firma einflihren und/oder

verstarken?

* Sich tber die gewiinschte
Corporate Identity klar werden und
sie definieren

¢ Als Chef Vorbild sein und die
CI vorleben

e Die CI deutlich iber alle internen
Kanile kommunizieren

* Regelheft tiber das
Corporate Behaviour und evtl.
Kleidervorschriften abgeben

* Vorbeugende Massnahmen einfithren
(Pfefterminzbonbons)

e Schulungen und Seminare tiber dieses
Thema anbieten

* Bereits beim Einstellungsverfahren
tiber die CI sprechen

* Regelverstosse unter vier Augen und
mit gebithrendem Respekt kliren

¢ Einzelconsultings anbieten

* Controlling durch Mystery Check
(Test durch Personen, welche nicht als
Tester zu erkennen sind)

e Mitarbeitende loben und
Anerkennung aussprechen

«Die Geschafts-
leitung hat — wie
frGher der Patron -
Vorbildfunktion
und muss die

«Cl» vorleben.»
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Umgangsformen und Inhaber der TYP Aka-
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