THEMA DER WOCHE

Wie funktioniert eigentlich eine
Corporate Identity fiir Girtnereien?

Die Unternehmenspersonlichkeit zeigt sich im einheitlichen Erscheinungsbild gegeniiber Kunden, Lieferanten und Offentlichkeit
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Logo und die einheitliche Klei-

dung der Mitarbeiter. Sie ist Aus-
druck der Unternehmenspersonlichkeit
mit all ihren Werten und Besonderhei-
ten. Das Nach-auflen-tragen dieser Be-
triebsidentitit hat weitreichende Effekte
bei den Kunden. Auch und gerade klei-
nere Gértnereien konnen sich diesen Ef-
fekt zunutze machen.

Wir alle kennen das bunte Erschei-
nungsbild grofler Fast-Food-Ketten.
Egal, ob man im Norden oder Siiden
Europas, in Asien oder Amerika ist, so-
fort erkennt man von Weitem, um wel-
che Fast-Food-Kette es sich dabei han-
delt. Da ist zum einen das unverwechsel-

c orporate Identity ist mehr als ein

bare Logo, das uns schon aus Hunderten
von Metern entgegenstrahlt. Aber auch
die Kleidung der Mitarbeiter, sogar das
Aussehen und die Architektur der Fast-
Food-Restaurants selbst scheinen iiber-
all gleich zu sein. Corporate Identity be-
deutet  Unternehmenspersonlichkeit.
Grofle Unternehmen verstehen darunter
das einheitliche Erscheinungsbild, mit
dem sie sich ihren Kunden, Lieferanten
und der Offentlichkeit gegeniiber pri-
sentieren.

Die Fast-Food-Ketten sind hervorra-
gende Beispiele fiir eine solche Corpora-
te Identity. Doch funktioniert so eine
Werbeausgabe auch fiir lokale Gértne-
reien?

Ein Blick in andere Branchen - das Beispiel McDonalds

Cl-Element So macht das MacDonalds So kdnnte das
eine Gartnerei machen
Firmenlogo GroRes ,M" Optisch ansprechende
Darstellung eines Firmenlogos
AuRenwerbung Beleuchtetes M-Logo, schon von Gut sichtbares beleuchtetes
Weitem (zum Beispiel der AuBenlogo
Autobahn) sichtbar
Mitarbeiterkleidung Rote Polohemden und Kappen Griine Polohemden oder

Schiirzen mit Logo-Anstecker

Leistungsdarstellung

Beleuchtete Tafeln mit den ver-
schiedenen Burgermn

Darstellung der Sonderposten
im Eingangsbereich

Einheitliche Servicestandards

gebracht

zum Beispiel: Noch nicht fertiger
Burger wird an den Tisch

Jeder Kunde mit einem groReren
Einkauf wird zum Auto begleitet
und beim Einladen unterstiitzt

Was konnen sich griine Betriebe von der (I groRer Unternehmen abgucken?

»Eine Corporate Identity und ihre Standards sind zukunftsweisend"

Cl ist auch fiir kleinere Betriebe
und Gartnereien effektvoll

Gerade kleinere Betriebe machen sich
sehr wenig Gedanken {iber Mdéglichkei-
ten zur Umsatz- und Gewinnsteigerung.
Sie haben genug mit der Hektik des All-
tags zu tun, und verpassen damit die
Moglichkeit, das Beste aus ihrer Organi-
sation herauszuholen. Und verschenken
damit bares Geld!

Auch wenn manche Géirtnereien noch
nie die Notwendigkeit fiir eine einheitli-
che Corporate Identity gesehen haben,
so ist sie doch nachgewiesenermaflen
sehr effektvoll. Ein Firmenabzeichen
oder ein gemeinsames Outfit sind
schnell und ohne grofleren Kostenauf-
wand erstellt. Der Nutzen steht dem oft
tiberproportional entgegen. Denn das
duflere Erscheinungsbild wirkt auf ver-
schiedenen Ebenen. Es erhoht zunéchst
den Wiedererkennungswert. Dies ist vor
allem bei Girtnereien mit mehreren
Niederlassungen vorteilhaft. Dariiber
hinaus wird nach auflen signalisiert:
»Hier arbeiten wir mit Qualitat! Wir le-
gen Wert auf Details und auf Professio-
nalitat.”

Eine CI wirkt auch nach innen: So tra-
gen Mitarbeiter ihre Arbeitskleidung
mit einem gewissen Stolz, wenn die Or-
ganisation sich tatsichlich einem per-
fekten Service und hohen Qualititsan-
spriichen verschrieben hat. Auch das so-
genannte Corporate Behaviour, das Un-
ternehmensverhalten, gehort zur Unter-
nehmens-Personlichkeit. Dieses Unter-
nehmensverhalten regelt beispielsweise
folgende Fragen: Wie werden Kunden
begriifit, wenn sie unsere Riume betre-

Teamkleidung mit Firmen-Logo. Mitarbeiter verkorpern die Firma nach auBen und sind

vom Kunden auch leichter zu erkennen.

ten? Wie meldet man sich am Telefon?
Wie geht man mit Beschwerden oder
mit schwierigen Kunden um?

Gerade, wenn kleine Girtnereien sich
dariiber Gedanken machen, herausfin-
den, was am besten funktioniert und das
dann als ,Standard-Verhalten“ fiir alle
Mitarbeiter festlegen, erzielen sie in kiir-
zester Zeit erstaunliche Ergebnisse. So
eine Unternehmens-Identitdt hebt sich
garantiert vom Konkurrenten ab, macht
von sich reden und erh6ht nachhaltig
die Kundenzufriedenheit. Daher lohnt
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der Aufwand, sich ein paar Gedanken

iiber seine ,Unternehmenspersonlich-

keit® zu machen und eine solche dann

auch visuell umzusetzen. Der Effekt ei-

ner solchen Marketing-Mafinahme ist
oft erstaunlich! Probieren Sie es aus!

(Dr. Anne-Katrin Straesser,

MBA, Six Sigma Black

Beltaks business consulting, Kéln)

Lesen Sie zum Thema Corporate Identi-
ty auch unser Interview mit Theresia
Hiittner-Miinst auf Seite 5.

Wie setzen Betriebe der griinen Branche
die Corporate Identity, ihre ,,Unterneh-
menspersonlichkeit”, in der Praxis um
und ein? Das fragte die TASPO einige Be-
rater der griinen Branche — mit sehr
spannenden und vielfdltigen Antworten.
Viele Unternehmen der griinen Branche
leben eine (I mit klarem Firmenprofil
heute schon erfolgreich. Als Beispiele
nennt ein Berater die Dehner-Garten-
center mit einheitlichem Auftritt in ganz
Deutschland, Blumen Risse oder Pflan-
zen Kolle oder Systemanbieter wie die
Sagaflor.

Einesist in jedem Fall essenziell, darauf
weisen alle Berater hin: Zu einer guten (I
gehort nicht nur ein einheitliches Er-
scheinungsbild, sondern sie betrifft ge-
nauso die ,,innere" Ausrichtung eines
Unternehmens. ,Elementar wichtig ist
ein klares Unternehmensleitbild, an dem
sich die Mitarbeiter orientieren und mit
dem die Kunden sich identifizieren kon-
nen”, erldutert dazu Frank Moller vom
Gartenbau-Beratungsring fiir das Land
Schleswig-Holstein (Ellerhoop). Nur
wenn die Unternehmensziele intern klar
formuliert und kommuniziert werden,
alle Beteiligten dahinter stehen und zu
deren Umsetzung beitragen, konne der
Nutzwert fiir die Kunden transportiert
werden. ,,Glaubhaftigkeit und realisti-
sche Zielvisionen sind maRgeblich fiir ei-
ne gute (1", so Maller.

Voraussetzung dafiir ist es, zuerst einmal
ein Selbstbild vom Unternehmen zu ha-

ben, ergdnzt dazu Daniel Schnodt, Bera-
ter des Team Scio (Steinheim): Wer bin
ich eigentlich? Und wie mdchte ich nach
auBen erscheinen? An der Schnittmenge
der Antworten zu diesen Fragen ldsst
sich weiter arbeiten — und zwar mit dem
gesamten Mitarbeiterteam. Die Eigen-
schaften, die das Unternehmen so ge-
meinsam nach aufen kommunizieren
mochte, sollten als Adjektive festgelegt
werden. ,Nur Adjektive sind

in Form und Farbe transportierbar”, sagt
Schnaodt, der den TASPO Award Gewinner
(2009) Miiller Lebensraum Garten (Mau-

er) betreut und hierzu als Beispiel he-
ranzieht: , Fiir Miller haben wir die drei
Adjektive stilvoll, inspirierend und erre-
gend gewdhlt, die nicht nur konsequent
in der AuRenwerbung auftauchen, son-
dern auch von jedem Mitarbeiter Tag flir
Tag umgesetzt werden missen.” Bedeu-
tet: Bei jeder Warenprdsentation, jedem
Aufbau, jeder Aktion ist darauf zu ach-
ten, dass sie diese drei Eigenschaften er-
flllt: Dass sie kiinstlerisch-stilvoll aufge-
baut ist, dass sie dber das Erscheinungs-
bild, eine ,Grundharmonie", zum Kauf
anregt (inspiriert) - und dass sie, quasi

Ein kundenorientierter Internetauftritt gehort zur (I - dahinter muss aber unbedingt auch

eine innere gemeinsame Unternehmenshaltung stecken.

Screenshot Miiller Lebensraum Garten

als Sahne-Tiipfelchen - mindestens ei-
nen der Sinne des Kunden anspricht (al-
so erregend wirkt). Das kann ein Klang-
spiel bewirken, ein Geruch, eine andere
besondere Eigenschaft. ,Wenn man ein-
mal verstanden hat, dass alle ausge-
wdhlten Eigenschaften immer dazu ge-
horen missen, ldsst sich die (I konse-
quent und recht einfach im Unterneh-
men umsetzen”, ist Schnddt iberzeugt.
Das Ganze kann sogar so weit gehen,
dass die Mitarbeiter geschult werden,
diese Adjektive regelmdRig auch im Kun-
dengesprdch einzubauen und zu ver-
wenden. ,,So etwas ldsst sich lernen”,
verweist der Berater auf Unternehmen
wie lkea, die dies in ihrer (I praktizieren.
Wichtig sei es, die Unternehmenseigen-
schaften regelmadRig wieder zu definie-
ren und deren Erreichen zu (iberpriifen
- beispielsweise durch geschickte, indi-
rekte Kundenbefragungen. Wer mit sei-
ner (I unzufrieden ist, sollte, vor allem
wenn es sich um ein Unternehmen mit
langer Tradition handelt, eine CI- Ande-
rung besser Stiick fiir Stiick, ,,in homoo-
pathischen Dosen”, einfiihren, empfiehlt
Schnodt. Nur in wenigen Fdllen habe ei-
ne plotzliche komplette Anderung zum
Erfolg gefiihrt.

Was bringt eine gute CI?

Eine Philosophie muss vom Chef bis zum
Azubi gelebt werden. , Hier trennt sich
oft schon die Spreu vom Weizen", sind
die Erfahrungen von Marketing-Berater

Norbert Elgner in Heppenheim. Denn mit
einer perfekt umgesetzten (I will sich das
Unternehmen als kompetenter Partner
mit sofortigem Wiedererkennungseffekt
am Markt positionieren und profilieren.
Eine perfekte Umsetzung der (I verleihe
dem Unternehmen ein individuelles Ge-
sicht, mache es unverwechselbar, sym-
pathisch, kundenorientiert. Eine gelebte
(I konne ein Unternehmen von einer
»grauen Maus" zum Marktfiihrer werden
lassen, ist Elgner (iberzeugt. Eine beson-
ders wichtige Rolle dabei spielt laut
Elgner der fiir gute Geschdfte unabding-
bare Faktor Sympathie - mit all seinen
verzweigten Merkmalen und Methoden
der Kommunikation: Auftreten der Mit-
arbeiter, Verldsslichkeit, Auftragsabwick-
lung, Reklamationsbehandlung, Service-
einrichtungen, Offnungszeiten. Bei ge-
sattigten Mdrkten und beinhartem Wett-
bewerb konnen laut Elgner nur Unter-
nehmen mit sympathischem, kompe-
tenten und individuellem Auftritt beste-
hen: ,,Damit sind das Thema (Il und sei-
ne Standards zukunftsweisend." Feh-
lende Bestdndigkeit, fehlende Ausrich-
tung auf den Kunden, Spriinge in der
Werbelinie, unterschiedliche Firmenfar-
ben, Beschilderungen und Firmenzei-
chen, Missachtung von Sauberkeit und
Ordnung an allen Platzen mit Kunden-
verkehr zeugten von wenig Professiona-
litdt und hdtten mit (I und einer dyna-
mischen, zeitgemdRen Unternehmens-
flihrung nichts zu tun.




