abhilt, sich auf einen bewussten Verdnderungsprozess einzulassen, wird als Zeteophobia
bezeichnet: Es ist die Angst davor auszuwihlen; Angst davor, dass die Entscheidung
einfach zu groB und weitreichend ist. Manche sehen sich als Opfer von Verdnderungen
und andere arbeiten in ihren Trampelpfaden noch hirter, um moglichst nichts verdndern
zu miissen. Auch die, die am Anfang die Verdnderung noch begriiften und dann ab-
springen, wenn ernsthafte Veranderungen Full fassen und sie persénlich angehen — sie
alle reden mehr iiber die Verdnderungen und die moglichen Ablehnungen und Gefahren,
als dass sie die Verdnderungen als Anlass nehmen zu lernen und als Chance zur Verbes-
serung sehen. Zumindest konnte man es ja mal ausprobieren und dann iiber diese eige-
nen Erfahrungen viel besser eine begriindete Einschitzung abgeben. Aus Untersuchun-
gen wissen wir, dass viele Mitarbeiter und Fithrungskrifte ihre Krifte in dem Engage-
ment um die Rechtfertigung, nichts zu tun, und die Ablehnung von Mafinahmen vergeu-
den und nicht zum Arbeiten kommen (dabei ihre Kompetenzen nicht ausschépfen und
ihre eigentlichen Aufgaben nicht angehen). Hier existiert noch viel Raum fiir Versinde-
rungen und Entwicklungsmoglichkeiten!

Gesamtnutzen durch ‘_&

Corporate Identity

| fur die Mitarbeiter | fiir das Unternehmen |

Offenheit » * gemeinsame Basis
Aty e informatjons- und * Cortiolgsystan
gute Informationsbasis « Kommunikationssystem| ., gutes Infosystem
Befahigung « b = * Ressourcen nutzen
Interessen vertreten « Direk re.lze * gute Mitarbeiterfithrung
Motivation und ation + Bindung der Mitarbeiter
Entscheidungsfreirdume » + abgestimmte Wirkungen
Selbstverantwortung » * Verbess. Arbeitsweisen
Entlastungen o * Professionalitit
Arbeitsplatzzufriedenheit « : 4 * Konfliktreduzierung
Wohlbefinden » r\: tige * gutes Betriebsklima
Persdnl. Engagement » Verbességlingen * Leistungssteigerung
Erleichterungen « Think sporate! * Korzentration der Krafte
Arbeitsmotivation Vernetzung * gute Zusammenarbeit
Verbesserungen « | der EinzelmaBnahmen | * Synergieeffekte
Anerkennung = 3 * Bekanntheit / Ansehen
Persinlicher Nutzen » ‘m“% e * Wettbewerbsvorteil
Identifikation « Profilierung * Kundenbindung
Orientierungssicherheit « =0 * Flexibilitat
Beleliging: > Transpagénz und * Entscheidungsfatigkeit
WirGefohl » | Orientierungssicherheit | | oo
Nachbesserungen « An 28 * perm. Verénderungen
Feed-Back « derufigen .und. * Innovationen
Parsind Vorsdacionsr s lernende Organisation | Controliogeysiem
Selbstbewusstsein * Stabilitat / Stirke
Persniichir Exfoly » Tratén'und + Gicherheit
Starkung » Vertéauen * Untemehmenserfolg
© Regenthal
Abbildung 3
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Unsere Bestimmung ist, die Gegensétze richtig zu erkennen, erstens namlich als Gegen-
sdtze, dann aber als Pole einer Einheit. Hermann Hesse

Besonders Unternehmen und Organisationen suchen eine Fithrungs- und Organisations-
struktur, die diese Einzelzielsetzungen und Einzelmafnahmen miteinander verbindet, so-
dass sie nicht gegeneinander, sondern miteinander in die gleiche Richtung wirken (Abb.
5).

Produktion, Handel und Verkehr und Dienstleistungen mit ihren Produkten und Ar-
beitsweisen sind real vorhanden. Die Identitéten und Images als die Bilder und Eindrii-
cke, die mit diesen Organisationen verbunden sind, sind unsichtbar, aber bei der Bewer-
tung viel entscheidender als die fassbaren GroB3en.

Das Wesentliche ist unsichtbar. Antoine de Saint-Exupéry

Unternehmenserfolg __t

Erfolge durch Corporate Identity fiir Unternehmen

Mitarbeitermotivation Kundenzufriedenheit

» Steigerung von Bekanntheit und
Ansehen

* Mitarbeiterzufriedenheit

» Verbesserung des Wir-Gefiihls /

Betriebsklimas Un-
terneh-

menslei-

s Steigerung der Nachfrage

e Verbesserung der

e Leistungssteigerung und
Wettbewerbssituation

effektive Zusammenarbeit

* Qualitatsverbesserung * Profilierung d.Organisation

¢ Intensivierung der Kun-
denbeziehungen

o |dentifikation

 Produktivitatssteigerung

» |dentifikation der
Mitarbeiter

 \ertrauen

dentitatsprozess (GIP)

Personal-| Organisations- |Design-
‘entwicklung| entwicklung |entwicklung

Mitarbeiter-
fiihrung zwi- | Effektive Zusam- |Einheitliches
schen Effizienz | menarbeit & Kun- |und profiliertes
& Menschlichkeit | denzufriedenheit |Erscheinungsbild

Unternehmensgrundsatze
Unternehmenskultur

VER-trauen Glaubwiirdigkeit MiT-einander

© Regenthal

Abbildung 5
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Das Verhalten der Menschen wird durch ihre Emotionen bestimmt. Die Menschen ent-
scheiden sich nicht nach dem, wie es ist, sondern nach dem, wie sie meinen, dass es sei.
Dieser entscheidende Satz zeigt die Bedeutung der Idee der Corporate Identity auf: Sie
ist die Sichtbarmachung des Unsichtbaren!

Auf der Suche nach Verbesserung, nach noch mehr Erfolg sind die bisherigen Manage-
mentmethoden - als die harten Fithrungsstrategien — nicht mehr ausreichend. In unserem
heutigen Entwicklungsstadium von Wirtschaft und Gesellschaft sind die weichen Fiih-
rungsmethoden viel erfolgreicher. Gesucht wird der einzelne Mitarbeiter als Mensch, der
sich hineinversetzt in seine Arbeitswelt, sich engagiert und selbstindig mitdenkt. Das be-
deutet: Spitzenleistungen durch Identitit und Image!

Corporate Identity als Selbstbild,
Fremdbild und Arbeitsweisen ’“

\Ner sind Wirp we(den wir 9°Se4

We
Identitat

o Selbstisiid /-Bewusstsein
* Selbstfindung
® Unternehmenskultur
* Wohlbefinden
® Grundsatze / Ziele
* Innenwirkungen

image
o Fremdbild

* Fremdeinschatzung
¢ Kommunikation

* Bekanntheit / Profil
e Erscheinungsbild
AuBenwirkungen

* Arbeitsweisen
¢ Qualitditsmanagement |
* Selbstgestaltung
¢ Arbeitsablaufe

® Unternehmensstruktur
Kooperation

er Profilierung ist ein préagnantes Selbstbild als Antwort auf die Fra-
Wer sind wir eigentlich? K&nnen alle Mitarbeiter Ihres Unternehmens in zwei
Satzen darauf eine Antwort geben, die iibereinstimmen? Kénnen Sie mit diesen
Aussagen lhre Persénlichkeit, Kultur, Ihre Werte und Leitbilder als Profilierung
spezifisch sichtbar machen? Diese Identitét schafft Selbstbewusstsein und kann
von anderen auch besser wahrgenommen werden. Corporate Identity ist dann
eine mglichst groBe Ubereinstil g von Selbstbild, Fremdbild und Arbeits-
weisen.

®© Regenthal

Abbildung 6

Der Erfolg beim Verkaufen und auch beim Anbieten von Dienstleistungen wird in erster
Linie durch die Personlichkeit entschieden. Das Profil der Unternehmenspersonlichkeit
und auch das der Mitarbeiterpersénlichkeiten stehen in einer Wechselbeziehung zuei-
nander: Beide bedingen einander und sollten nicht gegeneinander wirken. In ihrer Ge-
samtwirkung sind sie noch besser, wenn sie aufeinander abgestimmt sind.
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kal gestrichen. Weiterbildung, Personalentwicklung, Ausbildung und auch Elemente des
Gesamterscheinungsbildes (Architektur, Ausstattung, Corporate Design) und der Corpo-
rate Communication (fiir Mitarbeiter, Kunden und Kooperationspartner) werden in der
Krise als iiberfliissig angesehen und damit abgesetzt.

Dieses radikale Umschwenken auf ,,Kochrezepte“ zeigt, dass CI als eine Alibifunktion
und patriarchischer Gonnerfaktor verstanden wurde — ohne Ernsthaftigkeit und ganzheit-
liches Versténdnis iiber den eigentlichen Nutzen von echter Corporate Identity.

Bereiche einer ganzheitlichen
Corporate Identity

Die drei Bereiche der Cl stiitzen als Saulen das Dach der Corporate Identity.
Sie miissen im Rahmen eines ganzheitlichen Identititsprozesses (GIP) so
aufeinander abgestimmt sein, dass sie sich in ihren Wirkungen nicht gegen-
seitig behindern und das Cl-Haus sicher steht.

Corporate Behavior als Unternehmensverhalten,

Corporate Communication als Unternehmenskommunikation und

Corporate Design als Unternehmensgestaltung brauchen eigene Konzepte, die
auf die Unternehmensgrundsitze abgestimmt und so miteinander verbunden sind.

© Regenthal

Abbildung 7

Fiir die Unternehmen gilt es, in den néchsten Jahren eine Bekanntheit, einen guten Ruf
und eine fithrende Position im Markt, im Umfeld und in der Gesellschaft aufzubauen und
abzusichern. Dazu sind der Aufbau eines einheitlichen Erscheinungsbildes und eine
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setzbar zu machen. Dieses strategische und konzeptionelle Vorgehen ist auch zum Teil
aus anderen Bereichen bekannt und wird in einzelnen Projekten eingesetzt, kann also an
Bekanntem ankniipfen, um Unbekanntes konkreter gestalten zu konnen. CI als nicht
direkt fassbare GroBe muss ganz praktisch und versténdlich werden, damit sie gelebt und
gestaltet werden kann.

Die AMC-Strategie —*

Akzep
Cl-WorKshops / Infoveranstaltung

Vorbereitungsgruppe
r Cl-Team J Steuerungsgruppe

A Selbstvertrauen / Zutrauen
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Z Vorbereitungen

E A

P [ WIR 4] Anschieben./ Anstofen

T bl

A

N

Z

Bestandsaufnahme: Starken und
I Schwichen aufzeigen,

Motivationsschub, Perspektiven,
Handlungsbedarf

Ist-Analysen

Visionen, Unternehmensphilosophie,
Soll-Analysen J Unternehmensgrundsatze,
Leitbilder, Ziele

Angste, Widersténde, Probleme, Fragen, Folgeabschitzungen

Aktionen, Schulungen,

Veranderungen, Entwicklung von
ganisati alysen und

Grundsétzen / Leitbildern

MaBnahmen

Konzeptentwicklungen fir das
Verhalten, die Kommunikation, das
Design (Personal- / Design- /
Organisationsentwicklung)

MaBnahmen-Konzepte

Umsetzung durch Projekt-, Team- und Konfliktmanagement

Soll-Ist-Vergleich, aufdecken von
: Problemen und Fehlern,
Selbst-Controlling ] strategisches und operatives
Controlling

Weitere Innovationen, neue
Nachbesserungen J Perspektiven und Aktionen,
Festigungen, Prozessfortsetzung

[ozc—l—m::mw:l:n:sz rozcm:ccrn:\:n:aco * QOZCZPrTo J [mzcﬁ—mxmme<J

© Regenthal

Abbildung 8

Diese Vorgehensweise ist fiir einen CI-Prozess die grundlegende Vorgehens- und Ar-
beitsweise, ein allgemeiner Leitfaden, leicht zu handhaben und vielseitig einsetzbar. Sie
ist eine in der Praxis bewéhrte Methode fir ein effizientes und effektives Selbstmanage-
ment, denn nicht immer kann ein Berater den zu entwickelnden CI-Prozess langfristig
begleiten. Dabei ist das Ergebnis genauso wichtig wie der Prozess: Ein guter Prozess
bringt gute Ergebnisse!
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Fiir die Formulierung der einzelnen Kriterien ist es sehr wichtig, sie ausdriicklich positiv
und konkret zu formulieren, also z. B. ,,gute und vertrauensvolle Zusammenarbeit der
Abteilungen* und nicht ,,fehlende Kooperationsbereitschaft* (Abb. 10).

Die acht ausgewahlten Komponenten und Kriterien werden mit den Noten 1 - 6 bewertet
(1 = trifft voll zu/auBlen; 6 = trifft nicht zu/innen). Dies erfolgt entweder durch die Ein-
schitzung der Mitarbeiter oder durch eine direkt angelegte Zielgruppenbefragung (Kun-
den).

Corporate Identity Check:
Gesamt-Ist-Analyse
Strukturmodell fiir eine Identitats- und Image-
Untersuchung (als Spinnenanalyse)
Gute Unternehmensprozesse
Gute L Effektive
AuBenwirkung Strategien
8 45 v,
: 1 — =
s i |
3
7 3 k!
7 4 i
Gute # LS Gute
Innen- 4 it Motiva-
wir- 7 ———+——+-3 tion
kung % / -
6 __trifft nicht zu 3 i’
5 N 2 /
= ' 7
11 : /
i ti' voll zu ;? x%\\%‘w S e
& i 4
Lernende Orga- Gemeinsame
nisation 52 Grundséatze/
5y Richtlinien
Konsequente Umsetzung
der Grundsitze
Gesamtergebnis / Mégliche Zielvorstellung /
Ist-Analyse, um Starken Soll-Analyse, um Starken zu bestirken
und Schwachen herauszufinden und Schwiéchen zu beheben
© Regenthal

Abbildung 10

Das Gebilde der Spinnenanalyse zeichnet nun die Ist-Situation der Unternehmung nach,
und je grofer das Gebilde ist, desto stirker sind Identitit und Image ausgepragt. Sollte
dieser erste Schritt einer Ist-Bestimmung als zu allgemein empfunden werden, kann man
sich mit Unterspinnen weiterhelfen. Wenn z. B. bei der Bewertung des Arbeitsklimas
keine Ubereinstimmung gefunden werden kann, sollten wieder acht Kriterien fiir das
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R ¢

o Die Kraftfeldanalyse

Ist die Planungsphase nach der AMC-Strategie mit Ist- und Soll-Analysen weitgehend
chlossen, tritt der CI-Prozess in eine besonders sensible Phase ein. Der Ubergang
ctischen Umsetzung, das In-Gang-Setzen konkreter Mafnahmen ist fiir viele sehr
erig. Im Zusammenhang mit den ersten Schritten in die Verdnderung tauchen
ch Angste und damit verbundene Widerstinde auf, und hdufig stellt sich eine
¢ Unsicherheit ein, ob die ausgewéhlten und gewiinschten MaBnahmen wirklich die
messenen und richtigen sind. Es wird auch um den Verlust von Machtbefugnissen
rchtet oder um den Verzicht auf liebgewonnene Gewohnheiten. Althergebrachte
ivilegien miissen unter Umstédnden. in Frage gestellt und iiberdacht werden. Verédnde-
ngen bringen immer Unruhe und Verunsicherung!

Welche Ziel: g ist lhnen wichtig?

X Sie ein gisches / operationales) konk Ziel:

2. B. Ich werde in diesem Monat mein Sportprogramm (min. zwei Mal min. 30
Minuten pro Woche + jeden Tag min. 10 Minuten Sport) durchfiihren!

ultiplikatoren

sden, MaBinahmen, (mdgl. leme al men)
Die 3 wichtigsten LSsun
(Reihenfolge g

| JaBnahmen-Konzeption = Aktionsplan = Strategie

| ama
Aus dem 1. + 3. + 4. Schritt MaBnahmen N b
=" Vertirclichon Ablauplan / * als 1. eine leichte und erfolgversprechen-
de MaBnahme (Lerneffekt)
Konzept zusammenstellen: %

MaBnat zeitlich und inhaltlich aufein-
i, ander aufbauen
12 : Tkt durch Projekt-Manag
q effektiv durchfiihren
V. * verbindliche Verantwortliche und Zeiten
3 * Controlling / Nachbesserung

© Regenthal
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en Stress

Anzeiger
Ergebnisse
Termine
Zeit

am weitesten. William Shakespeare

© Regenthal

rientiert, auf Grundsétze ausgerichtet,
n/Schwichen — orientiert,
 Prioritdten geordnet,

inander abg@stimmt.

ndlich, konkret,
eind eutig,
einfach, reduziert,
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Vergleicht man Leitbilder und Unternehmensgrundsétze verschiedener Organisationen
und Unternehmen, wird deutlich, dass bestimmte Leitideen von allen Unternehmen als
wichtig erachtet werden, so z. B. die Kundenzufriedenheit, ein positives Arbeitsklima,
eine effiziente und effektive Zusammenarbeit und die Top-Qualitit der Arbeitsleistung
und Produkte. Entwickeln Sie Ihre eigene Unternehmenskultur — als Impulse und auch
zur Verfeinerung und Uberarbeitung konnen Sie aber auch auf verschiedene Beispiele
aus unterschiedlichen Bereichen und Branchen zuriickgreifen. Vergleichen Sie dazu im
Anhang die Unternehmensbeispiele. Leitsitze werden héufig als ,,Wir-Formulierungen®
aufgestellt, was den Wunsch nach einem Wir-Gefiihl zeigt, nach einer starken Identifi-
zierung mit der Gruppe, der Abteilung, dem Produkt und/oder dem Unternehmen, in
dem man arbeitet. Sie verdeutlichen das Selbstbild.

Visionen verwirklichen *

Visionen brauchen Fahrpléne!
if you can dream it, you can do it. W

Metaebene

Ideen
Leitbilder
Grundsatze

Strategische
Ziele
Gesamtkonzepte
Strategien
Richtlinien
Verhaltensgrundsatze
Operative Ziele
Veranderungs- und
Konfliktmanagement
Innovationsmanagement
Konkretes Verhalten im Alltag
Leitbilder + Grundsatze bei MaB-
nahmen glaubwiirdig leben
Neu-Orientierung ® Um-Denken
Neu-Gestaltung » Neu-Lernen

Theorieebene

Praxis-
ebene

|

Umsetzungs-
ebene

Verwirklichen ¢ Transformieren ¢ Umsetzen ® Handeln
Uberpriifen * Reflexion ¢ Lernen ¢ Bewusstmachung

e Erfahrungen

=2 o

gs ‘ : . Effizienz

€ . . .

:° norm. + strategisch. + operativ. Controlling \ |
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Abbildung 15
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e  Gestaltung der internen und externen Kommunikation, der Anldsse und Traditi-
onen als Corporate-Communication-Konzeption des Unternehmens,

e Gestaltung der Zeichen, Symbole und des Erscheinungsbildes als Corporate-
Design-Konzeption des Unternehmens,

e  Gestaltung der Werte und Normen, Denkweisen und Leitbilder als Unterneh-
mensgrundsétze oder Unternehmensleitbilder.

Ein Teil des Ganzen verdeutlicht in sich selbst die Ganzheitlichkeit (Totalitét), d. h., dass
jedes Element fiir sich auch die Wirkungen der Gesamtheit in sich selbst trigt. So kon-
nen auch einzelne Maflnahmen und Projekte eines Unternehmens die Unternehmenskul-
tur sichtbar und erlebbar machen. Jede nicht so gestaltete Aktion wiirde die Kultur nicht
aufbauen und unterstiitzen, sondern eher zerstéren und die Beteiligten verunsichern:
Unkultur! Die notwendige Abstimmung aller EinzelmaBnahmen schafft damit aber eine
Profilierung mit weniger Aufwand, synergetische Wechselbeziehungen und eine starke
Identitdt mit dem Unternehmen. Alle darauf aufbauenden MafBnahmen haben damit eine
grofere Wirkung.

Thesen zur Unternehmenskultur.

In einer Untersuchung von 288 Unternehmen analysierte das Institut der deutschen Wirt-
schaft (IW) 1990 Funktion und Wirkung von Unternehmenskultur nach innen und auf3en.
Sie machte deutlich, dass die Zielsetzung der Unternehmenskultur der motivierte und
leistungsbewusste Mitarbeiter und eine Profilierung des Unternehmens als Wettbe-
werbsvorteil war. Die folgenden sieben Thesen (aus: Hiichtermann, Leuske: Wettbe-
werbsfaktor Unternehmenskultur, K6In 1991, S.45 f.) fassen die Ergebnisse auch heute
noch aktuell zusammen:

1. Unternehmenskultur ist das Zusammenspiel von Normen, Werten, Arbeits- und
Handlungsleitlinien, aus dem wichtige Impulse fiir die Entwicklung innerbe-
trieblicher Organisationsstrukturen erwachsen. Sie trdgt dazu bei, Konsens zu
schaffen zwischen den Notwendigkeiten wirtschaftlichen Handelns und den
Bediirfnissen, Interessen und Erwartungen von Mitarbeitern.

2. Eine der wichtigsten Funktionen von Unternehmenskultur besteht in der Ent-
wicklung und Ausgestaltung von effektiven Kommunikationsstrukturen, Perso-
nalentwicklungs- und Motivationskonzepten, um das Engagement, die Selb-
standigkeit und Selbstverantwortlichkeit etc. (so genannte Schliisselqualifikati-
onen) von Mitarbeitern zu fordern. Hierin und in der stirkeren Beriicksichti-
gung von neuen Fiihrungskonzepten, die demokratisch-kooperative Stile beto-
nen, werden die zukiinftigen Entwicklungslinien von Kulturkonzepten liegen.

3. Die aktive Auseinandersetzung mit Unternehmenskultur wird vornehmlich von
dem Motiv getragen, Mitarbeitern Identifikationsmoglichkeiten mit dem Be-
trieb zu bieten und nachvollziehbare Handlungsleitsétze vorzugeben. Ebenso ist
Unternehmenskultur ein Kommunikationsinstrument zur Identitéitsbildung in
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der Offentlichkeit und zur Reflexion der gesellschaftspolitischen Verantwor-
tung des Unternehmens.

4. Unternehmenskultur ist instrumentell. Sie trdgt dazu bei, auf technologische
Entwicklungen, Anderungen am Markt und Verdnderungen gesellschaftlicher
Werte schneller reagieren und die Unternehmensstrategie darauf einstellen zu
konnen. Dieses Innovationspotential von Unternehmenskultur wird auf lange
Sicht ein wichtiger Wettbewerbsfaktor sein.

5. Die sich in vielen Bereichen auf Grund technologischer Entwicklungen ab-
zeichnenden Verinderungen in der Arbeitsorganisation fithren zu neuen Anfor-
derungen an Mitarbeiter. Neue Qualifikationsprofile verlangen ein entsprechen-
des Umfeld, in dem sie gedeihen konnen. Unternehmenskultur reguliert diesen
notwendigen Abstimmungsprozess.

6. Der Mitarbeiter der Zukunft wird nicht mehr allein mit materiellen Gratifikatio-
nen zufrieden zu stellen sein. Vielmehr werden von den zukiinftigen Nach-
wuchskriften immaterielle Aspekte wie Fiihrungsstile, Kommunikations- und
Entscheidungsstrukturen, Kompetenzverteilungen, Hierarchien etc. zunehmend
als Auswahlkriterien bei der Arbeitsplatzwahl zu Grunde gelegt. Ein konse-
quent strukturiertes Kulturkonzept wird sich bei der Rekrutierung von qualifi-
ziertem Nachwuchs als Wettbewerbsvorteil erweisen.

7. Unternehmenskultur muss, wenn sie effektiv sein soll, mehr als ein auf Papier
gebrachtes Konzept sein. Die Inhalte von Unternehmenskultur miissen auf allen
Hierarchieebenen akzeptiert und besonders von Fiihrungskréften vorgelebt
werden. Das Kulturkonzept ist dynamisch zu gestalten, indem seine Inhalte je-
derzeit iiberpriift und modifiziert werden konnen. Kontinuitit und Wandel miis-
sen auch hier in einem ausgewogenen Verhiltnis stehen.

Einflussfaktoren und mogliche Schwerpunkte zur Gestaltung der Unternehmenskultur.

Wir sind kundenorientiert, messen der Innovation und Kreativitit einen hohen Stellen-
wert bei und erbringen unsere Leistung so, wie wir sie auch von unserem Partner erwar-
ten. Wir sind uns bewusst, dass der Erfolg des Unternehmens vom Erfolg der Mitarbeiter
abhingt und bemiihen uns in unserer Arbeit um ein optimales Verhiltnis von Kosten und
Nutzen. Die Erfiillung dieser fiinf Leitgedanken ist an bestimmte Voraussetzungen ge-
kniipft. Die nachfolgende Liste zeigt Impulse zur Gestaltung der Unternehmenskultur
auf:

1. Kundenorientierung:
e Verstindnis fiir die Bediirfnisse des internen oder externen Kunden,

e Verstindnis fiir das Geschehen, die Zusammenhinge und die Mechanismen des
Marktes,

e Verstindnis fiir das Geschehen, die Zusammenhénge und die Mechanismen im
eigenen Unternehmen,
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Ressourcen und Potentiale freisetzen, die CI erfolgreich machen. Durch diesen Quanten-
sprung unterscheidet sich CI auch von anderen Ansétzen und ist selbst fiir die Zukunft
weiter ausbaubar — es kann durch den integrativen Ansatz auch innovative Elemente mit
aufnehmen.

Corporate Identity

Corporat. o 1eBt Adentiy,

Identity

* |dentitat
* Personlichkeit + Profil

® Eigenart + Besonderheit
* Erkennungsmarke

* Werte + Visionen

* Selbstverstandnis

* emotional

 verbunden + vernetzt
¢ gemeinschaftlich

* kdrperschaftlich

. Eanzheitlich + einheitlich

o konzeptionell + strategisch
¢ aufeinander abgestimmt

* rational

Corporate
Identity

Unternehmenspersanlichkeit
abgestimmt. MaBnahmenkonzep!
e Selbst- / Fremdbild, Arbeitsweisen
Verhalten, Kommunikation, Design
spezif. Strukturen / Profilbildung
Identifizierung mit Unternehmen
ganzheitlich + integrierend

esign) zur Wiedererkennung. Cl hat sich {iber eine Kommunika-
nd Marketingstrategie zur ganzheitlichen Unternehmensfiihrung
twickelt und ist heute eine strategische und konzeptionelle Denkweise,
um sein Selbstverstandnis - seine Identitét - bewusst zu entwickeln und
darauf aufeinander abgestimmte Strukturen und MaBnahmenkonzepte
strategisch zur besonderen Profilbildung aufzubauen. Die ganzheitliche
Vernetzung und die ldentitét bringen den Erfolg und der Prozess schafft
die Nachhaltigkeit. Durch den integrativen Ansatz werden alle Bereiche
verbunden und Synergieeffekte und ein glaubwiirdiges Image erméglicht.
© Regenthal

Abbildung 16
Identititsfindung fiir Personen und Organisationen.

Wer bin ich? Diese Frage begleitet uns unser ganzes Leben lang, und wir suchen unab-
lassig nach befriedigenden Antworten. Philosophen, Sozialwissenschaftler und Kiinstler
unterstiitzen und begleiten uns bei der Antwortsuche — aber trotzdem gibt es nur wenige
Menschen, die gliicklich und zufrieden ihre Antwort gefunden haben. Ganze Gruppen
und sogar Volker suchen ihre Identitit, streiten und kdmpfen darum: Wer sind wir? Reli-
gionen haben auch keine endgiiltigen Antworten fiir alle. Die Unternehmen suchen ihre
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Ressourcen und Potentiale freisetzen, die CI erfolgreich machen. Durch diesen Quanten-
sprung unterscheidet sich CI auch von anderen Ansétzen und ist selbst fiir die Zukunft

weiter ausbaubar — es kann durch den integrativen Ansatz auch innovative Elemente mit
aufnehmen.

Corporate Identity

“Corp Orate s 5e neiBt

[Identiy,.,

Identity

 verbunden + vernetzt
® gemeinschaftlich
. korperschaftllch
anzheitlich + einheitlich
* konzeptionell + strategisch
¢ aufeinander abgestimmt
* rational

o |dentitat

® Persdnlichkeit + Profil

. El enart + Besonderheit
Erkennungsmarke

. Werte + Visionen

* Selbstverstandnis

* emotional

Corporate
depntlty

Unternehmenspersanlichkeit
abgestimmt. MaBnahmenkonzep
¢ Selbst- / Fremdbild, Arbeitsweise
Verhalten, Kommunikation, Desig |
e spezif. Strukturen / Profilbildung - i
¢ |dentifizierung mit Unternehmen éﬁ

ganzheitlich + integrierend 4

eitliche Erschein

g n) zur Wiedererkennung. Cl hat sich {iber eine Kommunika-
“und Marketingstrategie zur ganzheitlichen Unternehmensfiihrung
ntwickelt und ist heute eine strategische und konzeptionelle Denkweise,
um sein Selbstverstandnis - seine Identitat - bewusst zu entwickeln und
darauf aufeinander abgestimmte Strukturen und MaBnahmenkonzepte
strategisch zur besonderen Profilbildung aufzubauen. Die ganzheitliche
Vernetzung und die ldentitat bringen den Erfolg und der Prozess schafft
die Nachhaltigkeit. Durch den integrativen Ansatz werden alle Bereiche
verbunden und Synergieeffekte und ein glaubwiirdiges Image erméglicht.
© Regenthal

Abbildung 16
Identitétsfindung fiir Personen und Organisationen.

Wer bin ich? Diese Frage begleitet uns unser ganzes Leben lang, und wir suchen unab-
lassig nach befriedigenden Antworten. Philosophen, Sozialwissenschaftler und Kiinstler
unterstiitzen und begleiten uns bei der Antwortsuche — aber trotzdem gibt es nur wenige
Menschen, die gliicklich und zufrieden ihre Antwort gefunden haben. Ganze Gruppen
und sogar Volker suchen ihre Identitit, streiten und kimpfen darum: Wer sind wir? Reli-
gionen haben auch keine endgiiltigen Antworten fiir alle. Die Unternehmen suchen ihre
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Auseinandersetzung mit ihnen. Die Ergebnisse gemeinsamer Planung und gemeinsamer
Vorgehensweisen sowie typischer Anspriiche des Unternehmens bilden eine einzigartige
Identitét, die nach auflen einen starken Wiedererkennungs- und Verstirkungseffekt hat.

Der Prozess der Identitédtsfindung (Abb. 17) in Organisationen verlduft im Allgemeinen
in 4 Phasen:

1. Kontaktphase: Hier finden sich Einzelkdmpfertum, isolierte Arbeitsweisen und Ei-
genniitzigkeit.

2. Konfrontationsphase: Nun herrschen Konflikte und Verunsicherungen vor sowie
Ablehnung und kritische Distanz.

Identitdtsmanagement —-&

Die Identitatsuhr verdeutlicht den Prozess
der Identitatsfindung in vier Phasen

12 Uhr
A
Erlebens- Entwicklungs-
phase phase
Profilierung | ¢ Eigennutzen
Lebenserfolg * | * Kimpfen / Besitzen
Selbstfindung * | * Individuali
id jehen o | « Nebeneinand
Selbst- u. Mitverantwortung ® | * identititsertwickiung
9 Uhr == » 3 Uhr
P R B, losigkeit / Ablehnung
tdentitidtssuche » | » Angste / Widerstinde
Auseinandi ge | *Ab d halten / Distanz
Verbindliche Richtlinien * | ¢ identititsproblams
selb Endniss.| e Vertesich 9
Reflexionsprozess ¢ | * Konflikte
Erneuerungs- Entdeckungs-
phase phase
\

© Regenthal

Abbildung 17
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Eine Anleitung zur Entwicklung selbstidndiger und mitdenkender Mitarbeiter durch ein
CI-Management (Abb. 18) geht aus von der Akzeptanz und Motivation und schafft eine
entsprechende Fithrungskultur fiir selbstverantwortliches Handeln. Dazu gehoren Vor-
bild, gemeinsame Zielvereinbarungen und Controlling und gegenseitiges Vertrauen.

Der selbststiandige und _&.

mitdenkende Mitarbeiter

Verdnderungsbereitschaft

Notwendigkeiten Nutzen
Denken iiber den Lernbereitschaft
Arbeitsplatz hinaus und Flexibilitat
Akzeptanz

Einbindung in Arbeitshilfen
den Prozess

Arbeitsbedingungen
Beteiligung im
Cl-Team Ziele und Methoden

Motivation

Fiihrungsverhalten
Fiihrungsgrundsatze \

Informationen

Ganzheitliches Denken

Umgang mit dem Mitarbeiter
Mitarbeitergespriche

Fordern und Fordern
Personalentwicklung/
Schulungen

Schliisselqualifikationen Handlungsspielrdume

* systematisches

Vorgehen
® Entscheidungs-

fahigkeit gemeinsame Zielvereinbarungen
® Organisations-

fahigkeit
* Teamfihigkeit  Selbstverantwortliches Handeln

Mitdenken » Vertrauen ¢ gemeinsamer Erfolg

© Regenthal

Abbildung 18

Leitung heift Fithrung, Steuerung, Organisation, Entscheidung, Delegation... Leitung ist
nicht Verwaltung und Aufsicht. Als Fithrungskraft erwartet man vom Leiter einer Orga-
nisation mehr als nur das Erfiillen einer Verwaltungs-, Ordnungs-, Delegier- und/oder
Aufsichtsfunktion. Der Leiter ist hier besonders in seiner sozialen Kompetenz in der Lei-
tungsfunktion gefragt. Durch seine Person, sein Verhalten, sein Vorbild, seine Wirkun-
gen bis hin zur Gespréchsfiihrung gibt er der Organisation auch ein spezifisches Profil.
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Das Ich neu denken

.y edolgreich nn €S gut y,
«\\c‘n 2! e"de,’?

Das Ich
zuriicknehmen

® |ch-losigkeit (Wir)

® Laissez-Faire-Fiihrungsstil
® Entdecken + Entwickeln
® Gruppenprozesse zdhlen
® Diskutieren + Besprechen
® Sozialkompetenz

durchsetzen

® Egomane (Ich)
® Autoritarer Fiihrungsstil

® Durchsetzen + Entscheiden
® Erfolge zahlen

® Kurzfristige Entscheidungen
® Fachkompetenz

® Miteinander (Ich + Wir)
® Kooperativer Fiihrungsstil
® Entdecken, Entwickeln + Erarbeiten’
® Authentizitat + Nachhaltigkeit

. ® Bewusstsein + Ergebnisse zahlen
® Handlungskompetenz

, entsprechend der Aufgaben und Erwartungen, sich
chzusetzen. In den 70er- und 80er-Jahren ging es darum, sich zu-
riickzunehmen. Heute sind fiir erfolgreiche Veranderungsprozesse
ganzheitliche Denkweisen gefordert: Alte und neue Denk- und Verhal-
tensweisen als unterschiedliche Pole in einem Gesamtkonzept inte-
grieren und verbinden. Wir miissen lernen, das Ich zum Erleben zu
bringen, indem wir die Vorteile der einzelnen Denkansatze in ganz-
heitlichen neuen Strukturen implementieren.

© Regenthal

Abbildung 20

e  MabBgeblich ist auch die zunehmende Flut von Informationsmaterial und neuen
Anforderungen, Erwartungen und Verinderungen. Eine effiziente Fiihrung
muss sich zwangsliufig aus der Fiille von Einzelinformationen und Entschei-
dungen des Alltags 16sen, um mehr Zeit fiir eigentliche Managementaufgaben
des Planens, Steuerns und auch Kontrollierens zu haben — aber auch Zeit fiir
den iiberaus wichtigen Bereich Personalfiihrung.

e Die bloBe , Befehlsausfithrung® schafft bei den Mitarbeitern nur Unwillen und
Frustration und gewihrleistet nicht das selbstverantwortliche Mitdenken, die er-
forderliche Motivation, Eigeninitiative und Identifikation mit dem Unterneh-
men.

Diese ,,neuen“ Aufgaben des Leiters, die zum Teil auf &ltere Erkenntnisse zuriickgehen,
erhalten heute eine besondere Bedeutung: Die Frage nach der Motivation von Mitarbei-
tern ist zum entscheidenden Problem geworden — und zwar in allen Bereichen, in denen
mit Menschen umgegangen wird.
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Die Teamentwicklungsuhr

Die einzelnen Phasen zeigen, in welcher Situation
sich das Team gerade befindet und welcher Schritt
zur Teamentwicklung als nachstes notwendig ist.

12 Uhr
A

Miteinander-

Test-
phase

phase

ideenreich ¢ | * suchend

leistungsstark ¢ |  abwartend
flexibel und offen * | ¢ haflich, vorsichtig

solidarisch, tlich » |  unpersdnlich

hilfsbereit und mitdenkend ® | ¢ sich nicht einbringend

identitatsbildend, Wir-Gefiihl * | * kein miteinander

9 Uhr -

Auseinandersetzung, Konsens ¢ | * unterschwellige Konflikte

Verhal : i ebeal
Ver

® | » mithsames Vorwértskommen

Ziele, Strategien definieren o |  Gefiihl der Ausweglosigkeit

Selbstverstiindnis kléren » | * Angste und Widerstinde

Beratung, Feedback ¢ | * Konf

Annsherungs-

Erneuerungs-
phase

phase

© Regenthal

Abbildung 24

,.einfordern” und schon gar nicht nur positive Teamerfolge. Teams kénnen nur gemein-
sam entwickelt werden, durch positive Erfahrungen und auch durch Fehler.

Typische Fehler konnen uns auf wichtige Teamregeln hinweisen:

e Achten Sie darauf, dass Querdenker und Andersdenker nicht in den Sog der
Mehrheit geraten. Die Konsensbildung darf nicht allen ,,iibergestiilpt werden®.
Ein gutes Team besteht aus starken Einzelpersonlichkeiten, die ihre Erfahrun-
gen, Kompetenzen und Vorschlidge einbringen und damit das Team bereichern.

Ein Wir-Gefiihl darf die Einzelinitiative und Einzelverantwortung nicht ersti-
cken!

Teamentscheidungen sind nicht statisch, sondern miissen permanent veréndert,
d. h. tiberpriift werden: Sind sie noch giiltig, werden sie bestitigt, sind sie nicht
mehr giiltig, miissen sie verbessert werden. Gemeinsam getroffene Entschei-
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Profilierung dm;ch ___&_

Corporate Identity

W ‘
Wirtschaftlichkeit

® Preisgestaltung
 Budgetierung

® Optimierung

o Effizienz / Effektivitat
* Wettbewerb

® Controlling

* Unternehmensstrukturen
e Qualitdtsmanagement
® Designmanagement
e Arbeitsverhalten

e Arbeitsbedingungen
® Arbeitsweisen

Identitat

® Added Value
* Spezifische Werte

® Beziehung zum Produkt
* Besondere Profilierung
¢ Wettbewerbsvorteil
¢ Unternehmenskultur

ehmenskultur ist die interne Basis fiir hohe Produktivi-
e professionelle Fachlichkeit, die Qualitat und das ent-
sprechende Mitarbeiterverhalten. Optimierungsprozesse sorgen
fiir die Wirtschaftlichkeit. Entscheidend aber ist bei der Dichte
des Angebotes und dem hohen Kundenanspruch die spezifische
Profilierung nach auBen durch zusatzliche Werte, die das Image
iber die Kosten-Nutzen-Relation hinaus erst erfolgreich gestalten.

© Regenthal

Abbildung 25

ihre Wirkungen ausgeldst. Corporate Communication nimmt auch direkt Bezug auf das
Corporate Design und das Corporate Behavior. Alle drei Saulen einer ganzheitlichen CI
miissen miteinander vernetzt sein, um die Wirkungen auch wirklich freisetzen zu koén-
nen. Aufbauend auf die Interaktionen der Unternehmenskultur (Aufireten, Fiihrungsstil)
und das spezifische visuelle Erscheinungsbild (Corporate Design) kommen durch die
Corporate Communication noch Kommunikationen (durch MaBinahmen, Projekte und
Wirkungen nach innen und auBlen) hinzu und verbinden alle EinzelmaBnahmen und
Facetten von Corporate Identity zu einem einheitlichen und gemeinsamen Eindruck von
einer Organisation. Was gehort alles zu einem Corporate-Communication-Konzept?

Die Vielzahl und Unterschiedlichkeit der einzelnen Elemente einer Corporate Identity
zeigen die groBe Spannbreite der Kommunikationsmafnahmen und Aspekte, die aber
erst in ihrer Gesamtheit die Gesamtentwicklung des Unternehmens bewirken.
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Profilierung durch
Corporate Identity

WAt wirg tet das
: 6"9%0 R\ woo A"Qeé
2

Wirtschaftlichkeit

* Preisgestaltung
¢ Budgetierung
® Optimierung

o Effizienz / Effektivitat
* Wettbewerb

¢ Controlling

® Unternehmensstrukturen
¢ Qualitdtsmanagement
e Designmanagement
¢ Arbeitsverhalten

¢ Arbeitsbedingungen
® Arbeitsweisen

Identitat

® Added Value
* Spezifische Werte
¢ Beziehung zum Produkt
® Besondere Profilierung
¢ Wettbewerbsvorteil
® Unternehmenskultur

‘nehmenskultur ist die interne Basis fiir hohe Produktivi-
ie professionelle Fachlichkeit, die Qualitat und das ent-
sprechende Mitarbeiterverhalten. Optimierungsprozesse sorgen
firr die Wirtschaftlichkeit. Entscheidend aber ist bei der Dichte
des Angebotes und dem hohen Kundenanspruch die spezifische
Profilierung nach auBen durch zusétzliche Werte, die das Image
tiber die Kosten-Nutzen-Relation hinaus erst erfolgreich gestalten.

© Regenthal

Abbildung 25

ihre Wirkungen ausgeldst. Corporate Communication nimmt auch direkt Bezug auf das
Corporate Design und das Corporate Behavior. Alle drei Saulen einer ganzheitlichen CI
miissen miteinander vernetzt sein, um die Wirkungen auch wirklich freisetzen zu kon-
nen. Aufbauend auf die Interaktionen der Unternehmenskultur (Auftreten, Fiihrungsstil)
und das spezifische visuelle Erscheinungsbild (Corporate Design) kommen durch die
Corporate Communication noch Kommunikationen (durch Mafinahmen, Projekte und
Wirkungen nach innen und auBlen) hinzu und verbinden alle Einzelmafnahmen und
Facetten von Corporate Identity zu einem einheitlichen und gemeinsamen Eindruck von
einer Organisation. Was gehort alles zu einem Corporate-Communication-Konzept?

Die Vielzahl und Unterschiedlichkeit der einzelnen Elemente einer Corporate Identity
zeigen die groBe Spannbreite der Kommunikationsmainahmen und Aspekte, die aber
erst in ihrer Gesamtheit die Gesamtentwicklung des Unternehmens bewirken.
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Bestandteile des Corporate-Communication-Konzeptes.

1. Marketing-Kommunikation:

- allgemeine Regeln und Grundsitze (Bezug zu Unternehmensleitbild, zu
den Organisationsgrundsétzen),

- Zielsetzung (auch in den einzelnen Bereichen) und Zielgruppen,

-  allgemeine Strategie und Art des Auftritts, des Erscheinungsbildes, Slogan,
zentrale Aussage, Gestaltungsrichtlinien vom Corporate Design, Verhal-
tensgrundsitze,

- Corporate Branding: das Besondere als Marke herausstellen und pflegen,

- besondere Aussagen, Wirkungen, Mafinahmen, Medien, Regionen ...

2. Unternehmens-Kommunikation:

- Informationsschriften und Infoblétter/Ablagen fiir Mitarbeiter/Mitarbeite-
rinnen,

- Betriebsausfliige, Betriebsversammlungen, Feste, Jubilden, Sportfeste,
- Ehrungen und Geburtstage fiir Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen,
- Betriebsklima, Sozialrdume, Sozialleistungen, Freizeitrdume,

- Zusammenarbeit der Abteilungen, Meeting, Quality-Circle, Team, Mana-
gement, Jobrotation,

- Arbeitsplatzbeschreibung,

- Mitarbeiterfilhrung, Personalentwicklung, Aus- und Weiterbildung, Ver-
kaufsschulung, Telefonschulung ...

3. Offentlichkeits-Kommunikation:

Unternehmensinformationen (Pressebericht, Anzeigen, Geschéftsberichte, Jubi-
lden, Chronik, Imagebroschiiren, Videofilme, Computeranimationen, Multivisi-
onsshow, Homepage, Website, Aufkleber, T-Shirts ...

Geschéftsdrucksachen insgesamt,
Architektur innen und aul3en,
Fahrzeugpark mit Beschriftung,
Produktinformation/-werbung,
Personalwerbung,

Werbekonzeption (Zielgruppe, zentrale Aussage, Art des Auftritts, Gestaltungs-
richtlinien, Medien, Intensitit nach Grofe und Haufigkeit, Budget),

Telefondienst,

158



- Vertriebs- und Kundendienstauftreten,
- Ausstellungen/Messen,
- Sponsoren,

- Partner fiir die Zusammenarbeit ...

e Kommunikation nach innen und auflen

MaBnahmen zur Kommunikation nach innen und auflen.

Alle inneren und #uBeren MaBnahmen und Aktionen des Unternehmens miissen einer
gemeinsamen und einheitlichen Richtlinie untergeordnet werden (Corporate-Communi-
cation-Konzeption) (Abb. 26):

- um die AuBenwirkung des Unternehmens effektiver und widerspruchsfrei zu
gestalten,

- um fiir alle Beteiligten eine bessere Orientierung zu schaffen,

- um Kontinuitiit, Bekanntheit und ein positives Image bei den Zielgruppen zu er-
reichen,

- um die Identitéitsfindung und das Bewusstsein (Beziehung, Motivation) bei den
Kunden und auch bei den Mitarbeitern zu unterstiitzen,

- um Synergieeffekte zu schaffen, die Zusammenarbeit aller Beteiligten zu ver-
bessern und schlieBlich,

- um kostengiinstiger und rationeller arbeiten zu kdnnen.

Erst durch eine konsequente Ausrichtung und Koordinierung aller unternehmerischen
MaRnahmen kénnen die Wirkung der Offentlichkeitsarbeit verstérkt und die Zusammen-
arbeit mit anderen Organisationen und Medien und damit die Qualit4t des Unternehmens
verbessert werden. Von der Architektur, iiber die unterschiedlichsten Kommunikations-
arten bis hin zu den Drucksachen reichen die Elemente des Gestaltungssystems im Rah-
men einer CI-Konzeption. In der Fiille der moglichen MaBnahmen steckt auch die Ge-
fahr der Verzettelung und macht eine abgestimmte Ausrichtung dringend notwendig. Die
strikte Einhaltung der einmal aufgestellten Richtlinien hat sich im modernen Marketing
als CI schon lingere Zeit bewshrt. Ein klares Unternehmensprofil als Erfolgsfaktor
durch ein CI-Konzept ist heute nicht nur von grofen Unternehmen (Coca Cola, Mc Do-
nalds) weithin anerkannt und angestrebt. Gerade im Dienstleistungsbereich mit seinen
vielen Mitarbeitern ist ein einheitliches Fiihrungs-, Organisations- und Erscheinungs-
konzept von besonderer Bedeutung, um eine einheitliche Wirkung nach innen (Identitit)
und auBen (Image) zu schaffen.

Fiir die Unternehmen sollten bei diesen Uberlegungen folgende Aspekte nicht vergessen
werden:
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Kommunikative Elemente
einer Corporate Identity

Architektur

Bauform
Fassadengestaltung
Materialien

Farben

Innenarchitektur

Formen / Strukturen
Farben / Materialien

R

Externe visuelle

Kommunikation

Elemente des
Gestaltungs-

Interne visuelle

{i ung
Beleuchtung
Mablierung

Funktions-, Sozialrdume

Beschilderung
Drucksachen
Darstellung in Presse / Offentlichkeit
Partnerschaften Schulen / Betriebe / Kooperation
Unternehmensveranstaltungen

Ausstellungs- u, Di

1
By

Y
im Rahmen Kommunikation
einer Cl-

Konzeption

Interpersonale

Kommunikation

Auditive

Arbeitsmaterial / - medien
Ausstellungssystem
Aushinge, Ankiindigungen
Beschriftungen, Schilder
Mitteilungen, Kurzbriefe
Drucksachen, Broschiiren

Klima untereinander

Betriebsklima

Mitarbeiterfiihrung

Zusammenarbeit, Team, Vorgesetzte
Mitarbeiter, Verwaltung

Engagement, Auftreten
Besprechungen, Konferenzen, Projekte

Radio / Fernsehen / Video
Sloganformulierung

Kommunikation

Drucksachen

Pav gong

Orchester / Chor

Lied / Musik liber das Unternehmen
Bands

Layout von Drucksachen
Briefbégen, Umschlage
Formulare, Mitteilungen
Broschiiren, Drucke
Plakate, Ankiindigungen

© Regenthal

Abbildung 26

1. Wichtigste Grundlagen sind fiir alle positiven Einschédtzungen eine fachlich gute Ar-
beit und ein Top-Qualitdts-Produkt. Abstriche und Méngel diirfen hier nicht auftreten.
Allerdings konnen diese allein kein positives Image aufbauen, denn die Unterschiede in
den Angeboten werden immer geringer, und jedes Unternehmen ist mehr als nur seine

Produkte!

2. Nicht alle MaBnahmen miissen unbedingt dem Image dienen. Falls moglich, sollten
sie ihm aber zuarbeiten und die Imagebildung verstirken. Eine oberflichliche ,,Image-
mache® als Offentlichkeitsarbeit ohne solide Grundlage und Binnenwirkung sollte dabei
vermieden werden. Sie schadet dem Unternehmen mehr, als sie niitzt.
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- die Unternehmenskultur und das Arbeitsklima, die sich aus der Zusammenar-
beit aller Beteiligten ergeben,

- Personalentwicklung und Mitarbeiterfiihrung,
- Verhalten gegeniiber Kunden und in der Offentlichkeit,
- die Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern.

Die Personalentwicklung nach einem CI-Konzept erscheint dabei fiir viele wesentlich
schwieriger. Um so wichtiger ist dann eine sensible Mitarbeiterfiihrung und das Ziel, ein
gutes Betriebsklima und eine gute Unternehmenskultur aufzubauen.

Aufgaben der
Offentlichkeitsarbeit

Pressearbeit
Produktwerbung
Veranstaltungen

Corporate Identity
Geschaftsberichte
Verkaufsaktionen
Unternehmensdarstellung
Internationale Publikationen
Medienproduktionen
Druckerzeugnisse
Auswertung von Zeitungen
Design und Grafik
Geschéftspapiere

Spenden / Wettbewerbe
Marktforschung

Information der Mitarbeiter
Kontakte zur Regierung
Nachbarschaftskontakte
Information der Aktionare
Besucherbetreuung
Personalmarketing
Hochschulkontakte
Prozent 0 20 40 60 80 100

Die Offentlichkeitsarbeit muss von innen kommen
und die Identitdt der Organisation (Selbstbild) profi-

Quelle: IPR +D / Hamburg 1992, |jert verstirkend den Zielgruppen présentieren

Trendbefragungen deutscher

GroBbetriebe. (Fremdbild) sowie eine entsprechende Akzeptanz
Bearb. v. MMM / Hamburg und ein Vertrauen schaffen.
© Regenthal
Abbildung 28

Alle MaBinahmen zur Imagepflege sind nicht an kurzfristigen Erfolgen ausgerichtet. Es
geht hierbei um die mittelfristige und langfristige Manifestation eines positiven Images
bei allen Beteiligten und Zielgruppen: Nicht nur Kunden und Kooperationspartnern,
sondern auch und gerade Behorden, Verbénden, Parteien und Presse werden hier ange-
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- die Unternehmenskultur und das Arbeitsklima, die sich aus der Zusammenar-
beit aller Beteiligten ergeben,

- Personalentwicklung und Mitarbeiterfithrung,
- Verhalten gegeniiber Kunden und in der Offentlichkeit,
- die Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern.

Die Personalentwicklung nach einem CI-Konzept erscheint dabei fiir viele wesentlich
schwieriger. Um so wichtiger ist dann eine sensible Mitarbeiterfiihrung und das Ziel, ein
gutes Betriebsklima und eine gute Unternehmenskultur aufzubauen.
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Produktwerbung
Veranstaltungen
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Quelle: IPR + D / Hamburg 1992, |iert verstirkend den Zielgruppen présentieren

Trendbefragungen deutscher

GicBbetrieba. (Fremdbild) sowie eine entsprechende Akzeptanz
Bearb. v. MMM / Hamburg und ein Vertrauen schaffen.
© Regenthal
Abbildung 28

Alle MaBnahmen zur Imagepflege sind nicht an kurzfristigen Erfolgen ausgerichtet. Es
geht hierbei um die mittelfristige und langfristige Manifestation eines positiven Images
bei allen Beteiligten und Zielgruppen: Nicht nur Kunden und Kooperationspartnern,
sondern auch und gerade Behorden, Verbanden, Parteien und Presse werden hier ange-
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nante Heraushebungen, sodass, wie bei Tempo, Uhu oder Maggi, man den Bedarf er-
kennt, aber sofort und moglichst ausschlieBlich an diese Marke denkt. Die , lila Schoko-
lade zum Beispiel unterscheidet sich von der ,,quadratisch, praktisch, gut“. Wenn das
nicht nur aufgesetzte kurzfristige Marketingeffekte sind, sondern glaubwiirdige und
nachhaltige Positionierungen, denen man Vertrauen entgegenbringen kann, dann ist das

Corporate Branding und damit ein erfolgreiches Auftreten.

Die Zielgruppen wollen Leistungen zu giinstigen Preisen, mit Top-Qualitit und der
Moglichkeit der Identitétsbildung. Sie wollen Markenprodukte, mit denen sie sich iden-

tifizieren. Hier Leitfragen zur Entwicklung und Positionierung einer Marke:
1. Wer bin ich?

* Realistische Visionen, Grundwerte, Ideen, Zielsetzungen,

* Selbstverstindnis, Selbstbild, Identitit, Bewusstseinsbildung,

* prdgnante Beschreibung, Aussage im Uberblick, Markenbenennung.
2. Was biete ich?

* Angebote, Produkte, Dienstleistungen,

* Leistungsspektrum, Programme, Zielgruppenorientierung,

* Besonderheit, Abgrenzung, Alleinstellung, Marken-Profil, Added Value.
3. Wie bin ich?

* Emotionale Beschreibung der Marken-Ausstrahlung in Schlagworten,

* Umschreibung der Marke, Leitspruch, Symbol, Slogan,

* Erlauterung der Marken-Identitit: Verhalten, Wirkung, Kommunikation.
4. Womit trete ich auf?

* Wort-Bild-Zeichen, Logo, Erscheinungsbild,

* Kommunikationsaussage, Sinninhalte, zu erzielende Wirkungen,

* Kommunikationsstrategie, Kommunikationsmittel, Imagebildung.
5. Glaubwiirdiges Auftreten?

* Konsequente Umsetzung im Alltag nach innen und auBen,

* glaubwiirdiges Leben der CI-Richtlinien,

* langfristige Bindung, nachhaltige Erfolge, Sicherheit, Vertrauen.

Die Markenpositionierung mit CI als Corporate Branding, mit dem Ziel einer erfolgrei-

chen und langfristigen Profilierung, wird erreicht durch:

1. Einfachheit und Reduktion,
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folgreiche und nachhaltige Profilierung. Zur weiteren Unterstiitzung der kon-
sequenten Umsetzung der Corporate Identity im Alltag am Arbeitsplatz helfen
auch:

e  CI-Richtlinien (Verhaltensgrundsitze, Kundenrichtlinien, CD-Manual),

e  CI-Schulungen (CI-Seminare fiir Fithrungskréifte und Mitarbeiter),

e  CI-Kommunikation (Hauszeitungen, Treffs, Besprechungen, Flyer, Feste),
e Cl-Management (Leitungskonzept, Management by objectives),

e  CI-Controlling (Soll-Ist-Vergleiche, Uberpriifung des CI-Konzepts).

Nur durch ein ganzheitliches CI-Gesamtkonzept kann die Corporate Identity glaubwiir-
dig gelebt werden — eine starke Identitét und profiliertes Image aufgebaut werden.

e Praxistipp fiir Corporate Communication

Bestandteile des Corporate-Communication-Konzeptes.
1. Marketing-Kommunikation:

- allgemeine Regeln und Grundsitze (Bezug zu Unternehmensleitbild, zu
den Organisationsgrundsitzen),

- Zielsetzung (auch in den einzelnen Bereichen) und Zielgruppen,

- allgemeine Strategie und Art des Auftritts, des Erscheinungsbildes, Slogan,
zentrale Aussage, Gestaltungsrichtlinien vom Corporate Design, Verhal-
tensgrundsitze,

- Corporate Branding: das Besondere als Marke herausstellen und pflegen,
- besondere Aussagen, Wirkungen, Mainahmen, Medien, Regionen ...
2. Unternehmens-Kommunikation:

- Informationsschriften und Infoblitter/Ablagen fiir Mitarbeiter/Mitarbeite-
rinnen,

- Betriebsausfliige, Betriebsversammlungen, Feste, Jubilden, Sportfeste,
- Ehrungen und Geburtstage fiir Mitarbeiter/Mitarbeiterinnen,
- Betriebsklima, Sozialrdume, Sozialleistungen, Freizeitriume,

- Zusammenarbeit der Abteilungen, Meeting, Quality-Circle, Team, Mana-
gement, Jobrotation,

- Arbeitsplatzbeschreibung,
- Mitarbeiterfiihrung, Personalentwicklung, Aus- und Weiterbildung, Ver-
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kaufsschulung, Telefonschulung ...
3. Offentlichkeits-Kommunikation:

- Unternehmensinformationen (Pressebericht, Anzeigen, Geschiftsberichte,
Jubiléden, Chronik, Imagebroschiiren, Videofilme, Computeranimationen,
Multivisionsshow, Homepage, Website, Aufkleber, T-Shirts ...

- Geschiftsdrucksachen insgesamt,
- Architektur innen und auflen,

- Fahrzeugpark mit Beschriftung,

- Produktinformation/-werbung,

- Personalwerbung,

- Werbekonzeption (Zielgruppe, zentrale Aussage, Art des Auftritts, Gestal-
tungsrichtlinien, Medien, Intensitdt nach Grofe und Haufigkeit, Budget),

- Telefondienst,

- Vertriebs- und Kundendienstauftreten,
- Ausstellungen/Messen,

- Sponsoren,

- Partner fiir die Zusammenarbeit...

Das Kommunikationskonzept (Martin)

Horst Martin

Waussten Sie, dass ausgerechnet Karl Marx eine wesentliche Erkenntnis iiber die Beson-
derheit von Marken beisteuerte und in seinem berithmten Buch ,,Das Kapital“ veroffent-
lichte? Gegeniiber einem Produkt, das einfach nur Gegenstand ist, tote Materie, verfligt
ein Markenprodukt iiber eine ,,Aura“, die ihm die Marke verleiht. Es lebt sozusagen.
Sein Gedanke der ,,Aura“ kam ihm, nachdem er Nachforschungen iiber das Kéuferver-
halten angestellt hatte. Die Untersuchungen waren nicht sehr aufwendig, da er nur den
Einkaufs- bzw. Konsumgewohnheiten seiner Frau und seinen eigenen nachging. Thm war
namlich aufgefallen, dass seine Frau ihre Kleider nur von einem bestimmten Hersteller
kaufte. Weil er nicht glauben konnte, dass nur dieser eine Hersteller solche im Grunde
recht unspektakuldre Garderobe anbot, stellte er Vergleiche an. Wie erwartet, fand er
Kleider des gleichen Schnitts, gleicher Qualitit und gleicher Farbe auch von anderen
Anbietern. Und das zu deutlich giinstigeren Preisen. Aber auch bei sich selbst entdeckte
er ein dhnliches Phédnomen: Er rauchte Zigarren nur von einer bestimmten Sorte, fiir die
er sehr viel bezahlen musste. Als er dariiber nachdachte, wurde ihm klar, dass er diese
Sorte bei einem Blindvergleich mit anderen, weniger teuren Zigarren bestimmt nicht
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Wie gestaltet man das Erscheinungsbild?

Alles soll so einfach wie moglich gemacht werden, aber nicht einfacher. Albert Einstein

Corporate Design ist das durch organisationsspezifische Leitlinien geformte visuelle Er-
scheinungsbild der Architektur, der gesamten Kommunikation und aller Prisentations-
wiesen der Organisation/des Unternehmens. Ausgangspunkt dieser Leitlinien sind die
Unternehmensgrundsitze. '

Die einzelnen Elemente und EinzelmaBnahmen sind Ausdruck der spezifischen Corpo-
rate Identity und vermitteln insgesamt den ganz personlichen, spezifischen Stil des Un-
ternehmens. Sie reichen vom Produkt-Design (Industrial Design), dem Verpackungs-
Design, den Drucksachen, den Ausstellungs- und PR-MaBnahmen (Anzeigen, Werbung,
Broschiiren) iiber die Einrichtungen und Dienstleistungen des Unternehmens bis hin zur
Gestaltung des Fuhrparks und der Firmenkleidung (Grafik-Design).

Entgegen élteren Auffassungen von Corporate Identity in den 70er Jahren ist ein isolier-
tes Corporate Design nicht in der Lage, eine umfassende Corporate Identity zu schaffen.
Mit einem Logo und etwas mehr Farbe allein kann das Unternehmen keine Mitarbeiter
motivieren oder Kunden ansprechen, besonders, wenn die Wirkungen anderer MafBinah-
men (z. B. schlechtes Betriebsklima, schlechter Kundenservice) die guten Design-
Wirkungen aufheben. Gestaltungsmerkmale, Zeichen und Symbolsysteme sind wichtige
CI-Mittel zur Identititsbildung und auch hiufig die ersten Schritte in Richtung CI. Die
Design-Werte diirfen aber nicht losgelsst von den Unternehmensgrundsitzen sein und
auch nicht die alleinigen CI-MafBnahmen bleiben. Der ganzheitliche CI-Ansatz geht tiber
die visuelle Gestaltung von CI weit hinaus.

Der Aufbau eines visuellen Erscheinungsbildes und die Wiedererkennung durch ein
aufeinander abgestimmtes Designkonzept schafft ein spezifisches Image.

Corporate-Design-Konzeption

Bestandteile des Corporate-Design-Konzeptes.
1. Grundlagen des visuellen Erscheinungsbildes:
- Wort-Bild-Zeichen, Logo, Signet,
- Grundsitze und Richtlinien (Bezug zu Organisationsgrundsitzen),
- Corporate-Design-Manual (Layout, Farben, Schriftart ...
2. Drucksachen:
- Briefbogen und Zweitblitter, Faxbogen, Visitenkarten,

- Formulare und Vordrucke, Kurzmitteilungen,
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- Aufkleber, Umschlag, Stempel, Freistempler,

- Rundschreiben,

- Preislisten,

- Neujahrskarten, Gliickwunschkarten, Postkarten, Beilagenkarten,

- Einladungen, Urkunden,

- Prospekte, Kataloge, Broschiiren,

- Geschiftsberichte, Jubildumsschriften,

- Packungen, Verpackungen, Tragetaschen ...
3. Werbung und Offentlichkeitsarbeit:

- Angebotsmappen,

- Plakate, Zeitungsbeilagen,

- Flyer, Hauszeitschriften,

- Anstecknadeln,

- TV-Werbung, Rundfunkwerbung,

- Schulungs- und Kundenfolien ...
4. Auflenwerbung:

- Orientierungssystem, Farbcodierung,

- Innenraumgestaltung,

- Kleidung,

- Bandenwerbung, Verkehrsmittelwerbung ...
5. Besondere MaBnahmen:

- Messekonzepte, Ausstellungssysteme,

- Werbegeschenke, Wettbewerbe,

- Transparente, AuB3enschilder, Fahnen,

- Schaukdsten, Ausstellungen,

- Architektur, Architekturkonzepte, Geb4udezeichnungen/-beschriftungen ...

Gestaltungsmerkmale, Zeichen und Symbolsysteme sind wichtige Mittel zur Identitits-
bildung und héufig die ersten Schritte in Richtung CI oder auch stindige Begleiter des
CI-Prozesses. Die Designwerte diirfen nicht losgeldst von den Unternehmensgrundsit-
zen sein und auch nicht die alleinigen MaBnahmen bleiben. Ein ganzheitlicher CI-
Prozess geht immer weit iiber die visuelle Gestaltung hinaus.
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Soweit erscheint dieser Schritt alltdglich, sinnvoll, zeitgeméB. In der Erarbeitungs- und
Prisentationsphase sind alle Beteiligten hoffnungsvoll, optimistisch bis euphorisch. Oft
scheint es jedoch so, als sollte allein das Tatigwerden des Beraters die Verdnderung
bringen. Doch er kann nur Verdnderungen in Gang setzen, begriinden, begleiten, und im
Sinne Montessoris allen Beteiligten helfen, es selbst zu tun. Schnell wird deutlich, dass
es nicht geniigt, sich fiir ein neues Konzept zu entscheiden. Die Umsetzung der neuen
Anspriiche und Erkenntnisse erfordert ein entsprechendes Verhalten der beteiligten Per-
sonen, was letztlich nichts anderes bedeutet, als eine Anpassung, Verdnderung des bishe-
rigen Verhaltens.

¢ Grundelemente der Verdnderung

Zehn Grundelemente der erfolgreichen Veridnderung.

Was ist notwendig, damit ich gut entwickeln, lernen und veridndern kann hin zum neuen
Denken? Welche Elemente dienen als Grundlagen, um erfolgreich zu verdndern? Von
diesen Grundlagen sollten méglichst viele bei einer Verdnderung vorliegen.

Einfachheit

Kurz, klar, verstindlich, transparent, kleine Schritte, einfache Methoden.
Motivation

Akzeptanz, Stimulation, Anregungen, bediirfnisorientiert, Visionen, Formen.
Struktur

Gliederung, Ordnung, Ubersichtlichkeit, Hervorhebungen, Konzept, Strategie.
Prdgnanz

Wesentliches, Prioritéten, Ziele, Bereiche, Profilierungen, Besonderheiten.
Offenheit

Ausprobieren, kritik- und konfliktféhig, kein Null-Fehler-Programm, kooperativ.
Effizienz

Ergebnis- und handlungsorientiert, wirksam, Erfolge, Synergieeffekte, storungsfrei.
Identifikation

Beziehung, Nihe, personliche Bindung, Selbstverantwortung, Engagement, Glaubwiir-
digkeit.

Reflexion

Controlling, Erfahrungen, Fehler, Bewusstmachung, Empfindungen.
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Vernetzungen

Ubertragen, Transfer, Bereiche gliedern und verbinden, ganzheitlich, integrativ.

Wiederholungen
Festigung, Mehrfachnutzung, Konsolidierung, Sicherheit.

Etwas #ndern, anders an die téglichen Herausforderungen und Arbeiten herangehen,
kann so schwer nicht sein? Kennen Sie auch Menschen, die mit guten Vorsétzen ins
neue Jahr gehen, die endlich mit einer verniinftigen Didt abnehmen wollen, die das Rau-
chen aufgeben wollen, die endlich damit anfangen wollen, regelméBig Sport zu treiben?
Ein gutes Fitness-Studio ist schnell gefunden, aber dann lsst der Terminkalender angeb-
lich keine Zeit iibrig, der innere Schweinehund besitzt auch mehr Macht als erwartet...

Verhaltensverdnderungskurve

¢Ic§eaitypischer Verlauf bet Verhaltensverdnderungen:
e
Q

o«

Verhaltenswei
%
¢
%

Konti-
nuierlicher

Verénde-
rungsprozess

Versuche der

Gegenbewegung,

Verneinung zuriick
1 zur Stabilitat 7

Lernen

mégliche Riickfalle

Zeit >

Erneuerungsbereitschaft:
ich muss - fch will - {ch kann!

Man soll nie authéren
anzufangen und nie
anfangen aufzuhdren.

© Regenthal

Abbildung 30
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zur Bewusstmachung

Konfliktmiihle. Analysemodell *

1. Wie haben Sie den Konflikt wahrgenommen?
Wie haben die Kontrahenten den Konflikt

gibt es?
3. Welche Konfliktart(en)
liegt (liegen)
Uberwiegend vor?

4. Gibt es Appellaspekte?
5. Gibt es Selbstoffenbarungs-
aspekte?

6. Gibt es Beziehungsaspekte?
7. Welche Inhaltsaspekte gibt es?

Konfliktlésungen

8. Welche Zielsetzungen wollen und

kdnnen Sie erreichen? (kurz und langfristig)

9. Welche Probleme und Verstarker miissen /

kénnen bei den Lésungen berticksichtigt werden?
(Kraftfeldanalyse)

10. Welche MaBnahmen / Aktionen werden durchgefiihrt?

>y
Y
)
O

hy

£

Pro-
blem
oder

Konflikt?

&,
% wahrgenommen?
?ﬁ 2. Wer sind die Kontrahenten? Wichtigkeit
0 Wie stehen sie zu dem Konflikt? Akzeptanz
© >\ Welche Ursachen und Einfliisse Lésungsabsicht

1(-2) Konfliktarten
Bewertungskonflikt
Beurteilungskonflikt

Vereinfachen ZZL?:SZ:SZ‘&ZEIIS&
Reduzieren
Bewusstmachen

Konflikt-

analyse 2

© Regenthal

Abbildung 31
1. Schritt: Konfliktwahrnehmung

Worum handelt es sich? Erlebe ich die belastenden Emotionen, oder ist es nur ein Prob-

lem, das sich ganz sachlich l6sen l4sst?

Beispiel 1: Wir waren fiir Freitag verabredet. Sie konnen nun doch nicht? Welchen Ter-

min schlagen Sie stattdessen vor?

Beispiel 2: Wir waren fiir Freitag verabredet. Sie konnen nun doch nicht? Wissen Sie
nicht, wie wichtig mir dieser Termin war? Sie kénnen doch nicht einfach Termine dop-
pelt belegen! Sie meinen wohl, ich hétte nichts anderes zu tun? Schade, dass Sie mich

wie Luft behandeln!
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einen Ziel — oder einen Beurteilungskonflikt handelt, dann kénnen wir auch mit den
entsprechenden Mainahmen gegensteuern. Gut ist es, sehr genau hinzuhéren.

Watzlawick fiihrt aus, dass es in der menschlichen Kommunikation einen Inhalts- und
einen Beziehungsaspekt gibt. In unserem Beispiel ist der Inhaltsaspekt der Termin, den
wir gemeinsam vereinbart haben. Der passt mir aber nicht mehr, weil etwas noch Wich-
tigeres oder Dringenderes an seine Stelle getreten ist (auf der Beziehungsebene wird also
die Entscheidung gefillt).

Konfliktmanagement
Konzept - Entwicklung
&
(\QG“ 66”(:
BN [S)
»09 2]
Termine ? Controlling ? Anzeiger ?
£ s MaBnahmen |_
g |4 o
= > o o =
Tl els|E |& 5 |, 3o
o 8%t =E |§ |2 o (o) o |2&E |c
=1 5710 |5 £ % T . |EE[E do 5
sfN 2|2 |25|8 |22L |8 |265 85
gl g |e|SE|E2|sc|SeEc[esSetot
Sl 215 |E5|Ee|las|z5|58|eslg Slc 3 &
Qlz|o(ef|ss|e2|E6| 5252 s &5 2
| < |id |FEj<S|>E|ma|lSE|R SloSk YL &
¢ Bewertungskonflikt 5 * Kontrahenten
e Beurteilungskonflikt Konflikt- e Einflisse
* Verteilungskonflikt analyse e Ursachen
* Beziehungskonflikt * Wichtigkeit
°Ab‘lehnu.ng ' Konflikt- ® Flucht
* Feindseligkeit ¢ Desinteresse
* Sturheit wahrnehmung  Formalitat
Flhrungs- und Verhaltensgrundsitze / Team-Regeln
Grundsétze und Leitbilder der Organisation
© Regenthal

Abbildung 32

Rechnen Sie wihrend eines Veridnderungsprozesses immer mit diesen ,,Verhinderern®,
stellen Sie sich darauf ein. Beobachten Sie, welche auch in Thnen wirksam werden, und
wie Thre Mitarbeiter reagieren. Begegnen Sie ihnen mit Geduld und Ernsthaftigkeit und
iberwinden Sie sie sachlich, ohne Schuldzuweisungen und Abqualifizierung.
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Nachhaltige Erfolge

Es geht nicht um schnelle Vorzeige-Erfolge, sondern um

Nachhaltigkeit

Die gréBte Revolution in unserer Generation ist die Ent-
deckung, dass Menschen durch den Wandel threr inneren
Einstellung die duferen Aspekte ihres Lebens verdndern
kdnnen. William J

ames

Corporate Identity schafft ige Erfolge durch

¢ Schulungen iktmanagement / Tear twicklung
® gemeinsame a

o Verbindlichkeiten, Regeln 6rientierung
i itze und Cl-Beratungen
Handeln und Cl-Verhalten
eben und Verhalten aller Beteiligten

e Verbindung aller MaBnahmen / Vernetzungen
wusstmachung, Reflexion und Controlling
tarbeitermotivation, Wir-Gefiihl, Vertrauensschaffung

* begeisterte und engagierte Identitit als Einstellung

* profilierte AuBenwirkungen / ein prignantes Image

Die Welt &ndert sich nur, wenn sich die Menschen &ndern

© Regenthal

Abbildung 33

1. Wir haben gute Unternehmensprozesse:

Funktionierendes CI-Team (Konzept-/Steuerungsgruppe) und Kommunikations-, Ent-

wicklungs- und Controllingprozesse.

1.1 Prozesssteuerungsgruppe(n),

1.2 Kommunikationsprozesse nach innen, Informationsfliisse,
1.3 Personalentwicklungsprozesse,

1.4 Qualititsentwicklungsprozesse,

1.5 Verdnderungsprozesse und Innovationsprozesse,

1.6 Kommunikationsprozesse und Darstellung nach auBen, Werbung, PR,
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