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Abbildung 13: Seerosen-Modell nach E. Schein"’
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Ebene 1: Artefakte

Was horen, sehen und erleben Sie, wenn Sie einen Kunden vor Ort besu-
chen? Parkt der Geschéftsfuhrer direkt neben dem Eingang - oder sind
dort Kundenparkplatze eingerichtet? Sind die Tiiren der Biros offen oder
verschlossen? Nehmen Sie eine heitere und geléste Stimmung wahr und
werden Sie freundlich empfangen? Oder wird getuschelt oder geschwie-
gen? Woriiber sprechen die Mitarbeiter in der Raucherecke? Uber das FuB-
ballspiel am Wochenende und die Gartenparty bei den Nachbarn - oder
Uber die junge Kollegin, die erst kiirzlich gekiindigt hat?

17 Schein, E., Organizational Culture and Leadership. A Dynamic View,

San Francisco etc. (Jossey-Bass), 1985



des Chefs gekiindigt, um das eigene Wohlbefinden zu steigern.’® Auch die
Kommunikation zwischen Fiihrungskraften und Mitarbeitern sowie dem
Unternehmen und seinen Stakeholdern spielt eine essentielle Rolle.

Abbildung 14: Kulturdimensionen'?
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18 Engagement Index Deutschland 2015, Gallup GmbH, Befragung aus dem Jahr 2014.
19 Quelle: Mainblick — Agentur furr Strategie und Kommunikation GmbH, Frankfurt/Main, 2017



Abbildung 23: Vier relevante Umwelten einer Unternehmensmarke
(Corporate Brand)3?

Kunden Gesellschaft

Absatzmarkt Co rporate Meinungsmarkt
Arbeitsmarkt Brand Kapitalmarkt

Mitarbeiter Investoren

Somit wird die Marke ein Konzentrat von Interaktionen seiner relevanten
Umwelten, die das Unternehmen erfolgreich machen. Um dauerhaft erfolg-
reich zu sein, muss eine Unternehmensmarke die Versprechen halten, die
sie diesen relevanten Umwelten macht.

Die Kraft der Marke kommt von innen

Die gesamte Organisation muss zur Marke beitragen und in diesem Sinne
handeln. Das ist eine komplexe Aufgabe die gelingen kann, wenn die
Positionierung einer Marke gut auf die internen Entscheidungspramissen

abgestimmtist. Deswegen ist der identitdtsbasierte Ansatz der Marken-

33 Grubendorfer, C., LEA Leadership Equity Association GmbH, Berlin, 2017

103



2. der Personalentwicklung, die die Arbeitgebermarke scharft und
KVP weiterentwickelt und

3. derMarkenfihrung und -kommunikation, die die Marke kommuni-
ziert und neuen Markt- und Umfeldentwicklungen anpasst.

Abbildung 33: Markenpyramide der ZUFALL logistics group®®

POSITIONIERUNG

Mit

Leistung
verwohnen

Claim — Wie lautet unsere Kernaussage?

Wir sind der
kundenfreundlichste
Logistikdienstleister.
Versprechen — Welches geben wir?

Die Verbindung aus logistischen Hochstleistungen

und einer unverwechselbaren Personlichkeit.
Denn wir sind: freundlich und engagiert,

bodenstandig und verbindlich, sicher und selbstbewusst. USP — Was macht uns einzigartig?

Menschlichkeit Sicherheit
Der Blick fiir den anderen. Persénliche Betreuung. Menschen kénnen sich auf uns verlassen.
Respekt und Freundlichkeit gegentiber Kunden, Wir haben immer eine Ldsung oder schaffen sie.

Kollegen und Lieferanten. Mit Ruhe, Kraft und dem nétigen Know-how. Werte — Was zeichnet

uns besonders aus?

Soliditét Erfahrung Leistungsstarke Kultur
Gewachsenes, finanzkraftiges Seit tiber 80 Jahren am Markt. In Transport, Spedition und zu- Direkter, menschlicher Umgang. Grundlage -
Familienunternehmen. nehmend in der Kontraktlogistik. Hohes Engagement fiir den .
Kunden. Worauf kdnnen
wir aufbauen?

Klassische und digitale Kommunikation

Mit der Positionierung veranderte das Unternehmen sein Corporate
Design und liel3 Broschiiren, Flyer, Anzeigen, Website etc. neu erstel-
len. Volle, kraftige Farben, die Abbildung ausschlieBlich eigener Mit-
arbeiter und wirkungsvolle, kurze Texte sollen dafiir sorgen, dass das
gesteckte Kommunikationsziel erreicht wird. Ganz bewusst fokussiert
sich ZUFALL dabei auf die Fakten und Geschichten, die auf die Griinde

56 Friedrich Zufall GmbH & Co. KG, Géttingen, 2016
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