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Wissen: Corporate Identity

Dr. phil. habil. Klaus-}iirgen Griin

Eine philosophische
Lektion tber Begriffe
und Identitdten

Wer seine Marketing- und Kommunikationsziele erreichen will,
muss sich zunichst einen klaren Begriff von den identititsstiften-
den Merkmalen seines Unternehmens machen. Die Philosophie

liefert dafiir die Denkmodelle.

Die Grenzen der Corporate
Identity bedeuten die Grenzen
eines Unternehmens |

.ist Griinder und Leiter des Philoso-

phischen Kollegs fir Fihrungs-
krifte.
Internet: www.philkoll.de

Philosophie

Ludwig Wittgenstein, ein Philosoph des
20, Jahrhunderts, hat eines sehr richtig
gesehen: ,,Die Grenzen meiner Sprache
bedeuten die Grenzen meiner Welt." Der
Satz versteht sich von selbst, wenn man
das Wort ,Sprache” nicht zu eng fasst.
Es meint nicht
die Worter einer
Nationalsprache,
+ sondern den Be-
griff einer Sache.
So ist der Begriff
der Sache Mathe-
matik oder der
Begriff des Geldes
in jeder Sprache
derselbe, auch
wenn es verschiedene Worte dafiir gibt.
Der Begriff ist schlieflich das, was ein
Unternehmer die Corporate Identity
nennt. Und dieser Begriff ist nicht iden-
tisch mit dem Namen des Unterneh-
mens. Gleichwohl ist es wilnschenswert,
dass der Name des Unternchmens seine
Corporate ldentity widerspiegelt. Die
Grenzen der Corporate Identity bedeu-
ten die Grenzen eines Unternchmens. Ein
Unternehmer ist nur dann ein erfolgrei-

cher Unternehmer, wenn er einen klaren
Begriff von den identititsstiftenden
Merkmalen seines Unternchmens hat.
Aufgabe der Marketingmanager ist es,
diesen Zusammenhang herzustellen und
sichtbar werden zu lassen,

MOTIVATIONSTRAINER WAHLEN
DEN FALSCHEN ANSATZ

Sucht ein Unternehmer den Nutzen der
Beschiftigung mit Philosophie, dann
wird er ihn dort finden, wo es ihm gelingt
seine begrifflichen Fihigkeiten fortzu-
bilden. Es ist ein Irrtum, den Erfolg fiirs
Unternehmen allein in Methoden zu
suchen, die das Denken beim Menschen
ausschalten, wihrend sie die Wirkung der
Affekte steigern. Motivationstrainer ver-
fahren nach dieser Methode. Aber sie
werden keinen dauerhaften Erfolg ge-
nerieren, wenn sie bei Unternchmern
das Gefiihl stirken, alles erreichen zu
kiinnen, ohne dabei methodisch denken
zu miissen.

Philosophie verfihrt anders als ein Mo-
tivationstraining. Sie steigert beim Men-
schen sein begriffliches Denken. Begriff-
liches Denken ist nitig, um Dinge aus-
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einander zu halten, die nicht zusammen-
gehoren, und solche zu begreifen, die
etwas miteinander zu tun haben. Wer
einen klaren Begriff von der Corporate
Identity seines Unternchmens hat, weiff
nicht nur, welche Produkte, Qualititen,
Produktionsmittel, Mitarbeiter und Mirk-
te sein Unternehmen charakterisicren, er
versteht es auch, diesen Begriff in Spra-
che zu fassen und anderen mitzuteilen.

BEGRIFFLICHES DENKEN IST DIE
METHODE DER PHILOSOPHIE

Der Nutzen dieser Fihigkeiten ist kaum
zu iiberschiitzen, aber der Weg, ihn zu
gewinnen, wird auf breiter Front ver-
kannt. Dies hat seinen Grund einerseits
darin, dass akademische Philosophie
von ihren Vertretern im Elfenbeinturm
filschlicherweise wie eine Ware behan-
delt wird, deren Wert sie dadurch steigern
zu kénnen glauben, dass sie sie knapp
und schwer zuginglich verwalten. Ande-
rerseits aber liegt jene Verkennung in dem
Vorurteil begriindet, dass wir Menschen
jede Art Titigkeit des Bewusstseins schon
als Denken bezeichnen. ,Das Bekannte ist
nicht das Erkannte®, schreibt Hegel, ¢in
Philosoph des frii-
hen 19. Jahrhun-
derts, und er liegt
damit keineswegs
falsch. Die blofe
Wiederholung be-
kannter Tatsa-
chen, die Wieder-
gabe auswendig
gelernter Fakten
legt kein Zeugnis
ab iiber die inwendig vollzogene Denk-
titigkeit. Die Methode der Philosophie
dagegen ist das begriffliche Denken, sie
ist nicht das gedankenlose Reproduzie-
ren von scheinbar feststehenden Fakten.

Friedrich Hegel

IDENTITAT, SELBSTBEWUSSTSEIN
UND DAS KANTSCHE ,ICH"

Der Umgang mit Philosophie erweitert
die Fihigkeit zum begrifflichen Denken
und trigt so zur Erweiterung der Welt
des Menschen bei. Das Urbild der Cor-
porate Identity ist die Identitit der Per-
son eines Menschen selbst. Daher beginnt
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IDENTITATSWELTEN

Henkel-Chef Ulrich Lehnert

Mit der Corporate-Kampagne
A brand like a friend" bringt
der Diisseldorfer Markenarti-
kelhersteller Henkel folgende
Werte zum Ausdruck:

Wir sind kundenorientiert ®
Wir entwickeln filhrende Mar-
ken und Technologien * Wir
stehen fiir exzellente Qualitit
* Wir legen unseren Fokus auf
Innovationen * Wir verste-
hen Verinderungen als Chan-
ce » Wir sind erfolgreich durch
unsere Mitarbeiter ¢ Wir

orientieren uns am Shareholder-Value ® Wir wirtschaften nachhaltig und ge-
sellschaftlich verantwortlich ® Wir verfolgen eine aktive und offene Informations-
politik ® Wir wahren die Tradition einer offenen Familiengesellschaft (Quelle:

Henkel).

Die aus Reutte, Tirol, weltweit operierende Plansee-Gruppe (Hochleistungswerk-
stoffe) hat ihre Unternehmensidentitét in acht Merksitze gefasst:

Wir leisten einen entscheidenden Beitrag zum Erfolg unserer Kunden ® Wir sind
stolz auf Spitzenleistungen, schaffen die Voraussetzungen und honorieren den
Erfolg ® Wir férdern unternehmerische Freirdiume und fordern persénliche Ini-
tiative ® Wir handeln partnerschaftlich und gehen offen und ehrlich miteinander
um * Wir sehen den Wandel als Chance und sind bereit, uns stindig zu ver-
andern ® Wir schonen den uns anvertrauten Lebensraum  Unsere Wurzeln sind
in Tirol, unser Markt ist die Welt ® Wir erzielen attraktive Ertrige und sichern

damit unsere Zukunft (Quelle: Plansee).

die Ausbildung der Corporate Identity bei
der Ausbildung der eigenen Person. In der
Philosophie nennt man diese ldentitit
auch das Selbstbewusstsein. Immanuel
Kant spricht von *
dem ,Ich, das al-
le meine Vorstel-
lungen muss be-
gleiten konnen®.
Es gibt kaum eine
wirksamere Me-
thode zur Her-
stellung der Ein-
heitlichkeit des
Bewusstseins als
die philosophische Denkweise, Sie schafft
das Bewusstsein fiir das, was ich eigent-
lich bin. Wenn ein Chefes nicht begreift,
dass das Bewusstsein, dass er Chef ist, nicht
mehr bei ihm selbst liegt, sondern allein
bei seinen Mitarbeitern, dann hat er ein
falsches Bewusstsein von sich selbst. Es
ist ein entfremdetes Bewusstsein, Der

Immanuel Kant

Chef sitzt zwar noch duBerlich auf seinem
Sessel, das dazugehorige Bewusstsein aber
gehtim Unternehmen spazieren. Es leuch-
tet unmittelbar ein, dass er aufhiren
wird, Chef zu sein, sobald die Mitarbei-
ter aufhoren, das Bewusstsein zu haben,
dass er der Chef ist.

DIE PHILOSOPHIE WEITET

DAS BEWUSSTSEIN

Der Umgang mit Philosophie macht uns
vertraut mit der Struktur solcher Ge-
danken und erleichtert uns den Umgang
mit ihnen. Sie weitet so das Bewusstsein
fir die Welt, in der wir leben, und fiir
die Personen, die wir eigentlich sind.
Aber der Nutzen der Philosophie fiir
den Unternchmer stellt sich erst ein,
wenn er sich selbst mit Philosophie be-
schiftigt. Es bedarf des Mutes, beim
Marketing und der Prisentation der Cor-
porate Identity sich seines eigenen Ver-
standes bedienen zu wollen. L]
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