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DER STELLENMARKT FUR DIE NORDWESTSCHWEIZ.

aucher auf die Trottoirs

Corporate Behaviour ist eine kontinuierliche Aufgabe eines Unternehmens
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Auch der Entscheid, wo geraucht werden darf, gehort zum Corporate Behaviour. Foto Roland Schmid

Praktisch jedes Unternehmen versucht — mit
unterschiedlichem Krifteansatz — sich eine
Identitit, eine Corporate Identity, zu geben.

Bruno Trost*

Viele erliegen dann dem Irrglauben, dass
ein einheitliches Erscheinungsbild, das bei-
spielsweise das Logo an der Fassade, die
Briefpapiere und Fahrzeugbeschriftung so-
wie die uniforme Kleidung der Mitarbeiten-
den umfassen kann, die angestrebte Corpo-
rate Identity ausmache. Dabei sind diese
Massnahmen nur ein Teil der Corporate Iden-
tity, ndmlich das Corporate Design. Ein zwar
wichtiger Aspekt, aber eben nur einer von
dreien.

Um sich als Unternehmen in einem
Markt zu positionieren, geniigt es nicht, seine
Produkte oder Dienstleistungen anzubieten.
Zumal es nur noch wenige Mirkte ohne Mit-
bewerber gibt, ist es wichtig, seinem Unter-
nehmen ein Profil, eine Identitit zu geben.
Dies ermoglicht eine Abgrenzung zur Kon-
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kurrenz und fordert bei Kunden, potenziellen
Kunden und vor allem bei den Mitarbeiten-
den die Moglichkeit, sich mit dem Anbieter
respektive Arbeitgeber zu identifizieren.

Die Trinitiit des Unternehmens

Die Corporate Identity setzt sich aus drei
Elementen zusammen:

Mitdem Corporate Design erhiltdas Un-
ternehmen einen unverwechselbaren visuel-
len Auftritt. Sdmtliche Aspekte, wie ein Un-
ternehmen optisch wahrgenommen wird, gilt
es zu beriicksichtigen. Dies umfasst bei-
spielsweise auch die Gebdude und Innenein-
richtungen.

In der Corporate Communication wird
geregelt, wie nach innen und aussen kommu-
niziert wird. Nach der Definition der ver-
schiedenen Zielgruppen stehen Fragen nach
dem Stil, der Haufigkeit und den Kommuni-
kationsmitteln im Zentrum.

Mit dem Corporate Behaviour will man
definieren, wie sich die Mitarbeitenden im
Innen- und Aussenverhiltnis verhalten.

Die Notwendigkeit von Aufbau und Pfle-
ge des Corporate Designs steht in der Regel
nicht zur Diskussion. Dazu sind die Ergeb-
nisse zu augenfillig. Auch der Corporate
Communication wird meist die notwendige
Beachtung geschenkt. Hier werden die Ver-
antwortlichen zudem mit einer intelligenten
Software unterstiitzt.

Anders beim Corporate Behaviour: Die
Ansatzpunkte sind — wie sich noch zeigen
wird —so vielfiltig, dass sich erstens niemand
richtig verantwortlich fiihlt und zweitens die
moglichen Massnahmen verkannt werden.
Dabei ist genau das Verhalten der Menschen
im Unternehmen die Stellschraube, um sich
nachhaltig und vielschichtig im Markt zu
profilieren. Dies zu erkennen und die zielge-
richteten Initiativen zu starten, ist Aufgabe
der obersten Unternehmensleitung.

Das Leitbild als Ausgangslage

Die Frage stellt sich nun, worauf die drei
genannten Elemente denn basieren sollen.
Damit eine Einheitlichkeit entstehen kann,
muss eine Basis im Sinne eines Unterneh-
mensleitbildes oder einer schriftlich fixierten
Unternehmenspolitik vorhanden sein. Darin
kommt beispielsweise zum Ausdruck, dass
ein Unternehmen «rasch handelnd», «um-
weltvertriglich produzierend» oder «innova-

tiv» sein will oder seine «Kunden als Partner»
und die «Mitarbeitenden als hochqualifiziert
und motiviert» betrachtet.

Aufgabe der (Corporate-)Designer ist,
diese Werte beziehungsweise Absichten vi-
suell umzusetzen und in ein stimmiges Kon-
zept zu bringen. Die (Corporate-) Kommuni-
kationsspezialisten ihrerseits sind bestrebt,
in sdmtlicher gesprochenen und geschriebe-
nen Kommunikation dem Leitbild gerecht zu
werden.

Corporate Behaviour

Ein Titigkeitsfeld von Unternehmens-
entwicklern ist, den Unternehmen respektive
den Mitarbeitenden Umgangs- und Verhal-
tensformen anzutrainieren, welche sich wie-
derum an den festgeschriebenen Grundsiit-
zen orientieren. Wenn wir uns vor Augen
fithren, wie viele Feinheiten wir im Handeln
von Mitarbeitenden sowohl im als auch aus-
serhalb des Unternehmens wahrnehmen, er-
halten wir eine Ahnung, wie umfang- und
facettenreich die Arbeit am Corporate Beha-
viour ist.

Ein wesentlicher Faktor bei dieser Arbeit
ist, sich den verschiedenen Anspruchsgrup-
pen bewusst zu werden, die in den «Genuss»
von Handlungen kommen respektive mit
dem Auftreten der Mitarbeitenden konfron-
tiert werden. Arbeitskollegen, Kunden, Lie-
feranten, Geschiftspartner, Kapitalgeber,
Behordenvertreter und so weiter stehen in
unterschiedlichen Situationen und in unter-
schiedlicher Intensitit in Beziehung.

Arbeit an und mit den Mitarbeitenden

Ein erster Schritt, um die im Leitbild fi-
xierten Absichtserklarungen in die Tat umzu-
setzen, erfolgt, indem sich die Mitarbeiten-
den — zum Beispiel im Rahmen von Work-
shops — gezielt mit den formulierten Werten
auseinandersetzen. Dabei erkennen Sie, wer
«Empfinger» ihrer Handlungen ist und wel-
che positiven oder negativen Effekte ihr Ver-
halten haben kann.

In stufen- und funktionsgerechten Schu-
lungen werden unterschiedliche Themen wie
Umgang mit Reklamationen oder Konflik-
ten, Teamentwicklung, Fiihren von Mitarbei-
tergesprichen oder umfassende Verkaufssi-
tuationen trainiert. So wird ein einheitliches,
aber dennoch authentisches Verhalten bei
den Mitarbeitenden trainiert und gefestigt.
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Nebst dem umsetzungsorientierten
Schulen von Mitarbeitenden werden diverse
Corporate-Behaviour-Aspekte durch Rege-
lungen und Anweisungen definiert. Konse-
quenterweise orientieren sich diese wieder-
um an der iibergeordneten Unternehmenspo-
litik und bilden so deren operative Umset-
zung (zum Beispiel Festlegung von Beforde-
rungskriterien, Sozialleistungen oder Quali-
tdtsgrundsitzen in der Produktion).

Engagement auf allen Stufen

Auch der Entscheid, dass rauchende Mit-
arbeitende ihrem Laster auf dem Trottoir fro-
nen miissen, ist im Kontext des Corporate
Behaviours zu sehen. Anscheinend wird die
Aussenwirkung solcher Anordnungen hin-
terfragt —anders ist es nicht zu erkléren, dass
Mitarbeitende eines Ladens angewiesen wer-
den, vor dem Haupteingang des gegeniiber-
liegenden Bankgebdudes zu rauchen ...

Wie lange es dauert, bis sich Corporate
Behaviour fiir Interne und Aussenstehende
spiirbar etabliert hat, hingt von der Grosse
und der Aufnahme- respektive Verinde-
rungsbereitschaft aller Menschen im Unter-
nehmen ab. Abgeschlossenistdas Themanie.
Im Idealfall wird tagtéiglich von allen Mitar-
beitenden am Corporate Behaviour gearbei-
tet. Nicht nur die Fithrungskrifte, sondern
alle Stufen sollten hierbei ins Engagement
genommen werden, um dem Unternehmen
auch aufgrund des Verhaltens ein markantes
Profil zu geben. Je besser dieses wahrgenom-
mene Verhalten mit dem visuellen und dem
kommunikativen Auftritt harmonisiert ist,
desto stimmiger ist das Unternehmensbild
(Corporate Image), das Aussenstehende er-
halten.

Corporate Identity und Corporate Image

Diese beiden Begriffe werden vielfach
verwechselt oder synonym verwendet. Es
besteht jedoch ein klarer Unterschied. Wih-
rend sich die Corporate Identity wie beschrie-
ben aus drei Elementen zusammensetzt und
vom Unternehmen mehr oder weniger be-
wusst beeinflusst wird, ist das Corporate
Image die tatséchliche Wahrnehmung des
Unternehmens durch einen aussenstehenden
Betrachter. Angestrebtes Ziel ist natiirlich
auf allen Ebenen eine moglichst hohe Uber-
einstimmung von Corporate Identity und
Corporate Image.

JOBPROFIL

Mode als
Lebenselixier

Cornelia Groflin, Store Manager der
Boutique JIL SANDER.
Foto Moritz Hager

Was ist Ihre Berufsbezeichnung?

Cornelia Groflin: Geschiftsfiihrerin fiir
das Mode-Label JIL SANDER, by Trois
Pommes AG.

Wie siebt Ihr Arbeitstag aus?

Je nach Kundenfrequenz nutze ich die
Zeitfiir die Schaufenstergestaltung und die
Warenprisentation. Vergleiche den Lager-
bestand mit den Filialen in Ziirich und
St. Moritz. Fehlende Grossen, welche ich
bestelle, bringt mir am Abend der Chauf-
feur. Anderungen hole ich aus unserem
Atelier. Dazu gehoren auch Kundenkon-
takte per Telefon, worauf ich passende
Kombinationen zusammenstelle. Es ist ein
tolles Gefiihl, wenn die Kundin gliicklich
und zufrieden das Geschift verldsst. Mode
(verzaubert) ist ein Lebenselixier!

Was bedeutet Ihnen Arbeit?

Die Arbeit bedeutet mir sehr viel! Die
Boutique JIL SANDER st fiir mich das
schonste Modegeschift in Basel. Mit der
Philosophie der Marke JIL SANDER kann
ich mich total identifizieren. Die klare Li-
nie, edle Materialien und perfekte Schnitte
vermogen den hohen Erwartungen unserer
Kundinnen gerecht zu werden. Den Kun-
denkontakt, das Vertrauen der treuen
Stammkunden und die Kreativitit an mei-
nem Beruf schitze ich an meiner Arbeit
besonders.

Was machen Sie in Ihrer Freizeit?

Ich betreibe Fitnesstraining und spiele
Golf, und liebe gutes Essen und vorziig-
lichen Wein. Ausserdem bin ich gerne
als Zuschauerin an Fussballspielen des
FC Basel!

Was ist Ihr grosstes Problem?

Keinen Kundenparkplatz in der Bium-
leingasse zu haben!

Was ist Ihr grosster Wunsch?

Mein grosster Wunsch ist, dass die je-
weilige Kollektion — zurzeit Friihling/
Sommer 08 gut ankommt und das Wetter
mitspielt!

Was wiirden Sie gerne in Ihrem Leben
andern?

Ich hitte gerne mehr Zeit Sprachen zu
erlernen beziehungsweise zu perfektionie-
ren. Auch mehr Zeit zum Reisen, Golfen
und zum Kochen!

Was erwarten Sie von der Zukunft?

Ich erwarte Gesundheit, Gliick und Er-
folg, positive und motivierte Unterstiit-
zung meiner Kolleginnen, zufriedene
Kundinnen. Und ich freue mich, dass ich
weiterhin das Vertrauen von Trudie Gotz
geniessen darf.

Interview Lukas Miiller

> www.TroisPommes.ch

Unter dem Titel «Jobprofil» stellen sich bekannte
und weniger bekannte Arbeitnehmer der Region
Basel den (mehr oder weniger) gleichen Fragen der
Stellefant- Redaktion.
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