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Der aufregende Weg zum Ziel

Was ich unter dem Begriff Mythos suchte und fand, waren
Sinn, Authentizitidt, Begeisterung und Faszination. Der Stoff
also, aus dem Motivation und Identifikation gemacht sind —
und der Unternehmenskultur so wertvoll macht.

Der Weg zum Ziel war aufregend und steinig. Ich stolperte
iiber die vielfdltigen Definitionen des Mythos in der Unter-
nehmenskulturliteratur und in anderen Geisteswissenschaf-
ten. SchlieBlich gelang es aber, die einzelnen Bausteine zu
einem begehbaren Gedankengebdude zusammenzufiigen. Es
erlaubt interessante Ausblicke!

Ich danke den Inhabern der Springer & Jacoby Werbung
GmbH & Co. KG, der C. Bechstein Pianofortefabrik AG und
der Adolf Wiirth GmbH & Co. KG sowie ihren Mitarbeitern
und Mitarbeiterinnen fiir thr Vertrauen und ithre Offenheit.

Ich danke Prof. Volker Riegger fiir seinen kompetenten Rat
in der Entstehungs- und Umsetzungsphase des Mythos-
Konzeptes und Prof. Dr. Michael Hoffmann fiir viele anre-
gende Gespriche.

Mein ganz besonderer Dank gilt meinem Mann Helge Leiberg,
der das Projekt von Anfang an mit seiner Begeisterung und
Zuversicht stirkte.

Berlin, Midrz 2009  Silvia Zulauf
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Einleitung

Dieses Buch bringt die vielfiltigen Erscheinungsformen des
Mythos auf einen Nenner: den Mythos als Wahrnehmungs-
prinzip, als Mittler von Sinn und Bedeutung und als natiirli-
che Kraftquelle fiir Unternehmen und Marken.

Entstanden ist ein integratives Kommunikationskonzept mit
magischer Wirkkraft. Das Buch zeigt, mit welcher Zeichen-
sprache sich die mythische Realitdt in Unternehmen offen-
bart und wie die Unternehmensleitung den Mythos als Er-
folgspotenzial einsetzen kann.

Anfang der 90er, als ich mich in meiner Diplomarbeit erst-
mals mit dem Thema beschéftigt habe, war ein Management-
Konzept unter dem Begrift ,,Mythos* noch nicht zu vermit-
teln. Die Assoziationen zum ,,Mythos* bewegten sich zwi-
schen der griechischen Sagenwelt und der Bedeutung des
Mythos als ,,Liigengeschichte”. Der Begriff Mythos war
nicht marktfahig.

In den vergangenen 16 Jahren hat die Zeit fiir mich gearbei-
tet. Werbe- und CI-Agenturen erkennen inzwischen deutlich
das Potenzial des Mythos fiir die Entwicklung von Marken.
Heute stofle ich mit dem Thema sofort auf offene Ohren und
Tiiren. Alle reden vom Mythos und verstehen ihn kurz-
schliissig zuerst so: Produkte und Dienstleistungen sollen mit
der Bedeutungsebene eines Mythos aufgeladen werden.

Doch diese Oberflichensicht wird dem Potenzial, das im
Mythos eines Unternehmens steckt, seiner ausrichtenden und
handlungsorientierenden Kraft, die bis hin zur ,,Selffulfilling

S. Zulauf, Unternehmen und Mythos, DOI 10.1007/978-3-8349-8788-4_1,
© Gabler | GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2009



14 Einleitung

Prophecy* reicht, nicht gerecht. Die Entwicklung eines Un-
ternehmensmythos kann nicht als Agenturleistung ausgela-
gert werden — sie muss sich im Unternehmen selbst authen-
tisch vollziehen. Die Unternehmensleitung und ihre interne
Kommunikation begriinden den Mythos.

Ein kiinstlicher Produkt-Mythos folgt dem Zeitgeist, er kann
kurzlebig und austauschbar sein. Die Geister, die ihn riefen,
jagen ihn auch wieder fort.

Ein Unternehmens-Mythos dagegen entsteht aus authenti-
schem Stoff: durch realen Sinn, durch Werte, durch Ethos
und Pathos. Er wichst von innen nach auBlen. Hat er erst
einmal Schwung aufgenommen, dann entwickelt er ein Zei-
chen- und Symbol-System, das auf der ganzen Welt verstan-
den wird: Er zieht die besten Mitarbeiter an, 6ffnet den Zu-
gang zu neuen Mirkten und trdgt das Unternehmen iiber
Klippen und Krisen hinweg. Er wird verbreitet durch alle,
die in sein Kraftfeld geraten, und tbertrdgt sich wie ein
»Made in Germany* langfristig auf Produkte und Dienstleis-
tungen. Ein Unternehmens-Mythos ist kein Luxus, sondern
ein Wettbewerbsvorteil, der sich immer auszahlt.

Wenn ein Unternehmen gut ist, wichst ihm ein Mythos zu:
iiber seine Produkte, seine Haltung, seinen Stil, seinen Geist.
Doch ein Unternehmens-Mythos muss auch lebendig gehalten
und weiterentwickelt werden. Sonst birgt er die Gefahr, zu
Selbstiiberschitzung, Erstarrung und in die Irre zu fiihren. Um
einen Mythos zu stirken, zu lenken oder auch zu verdndern,
muss man seine Zeichensprache verstehen. Nach dem stark
komprimierten theoretischen Grundlagenteil fithren die {iber
15 Jahre hinweg aufgezeichneten Fallbeispiele der Springer &
Jacoby Werbung GmbH & Co. KG, der C. Bechstein Piano-
fortefabrik AG und der Adolf Wiirth GmbH & Co. KG prak-
tisch in die Zeichensprache des Mythos ein.



1. Mythos im Management

Dem Mythos in der Kultur von Unternehmen eine besondere
Bedeutung zumessen zu wollen, das erscheint zunichst ge-
gensinnig: waren doch gerade die GroBunternehmen Motor
der industriegesellschaftlichen Rationalisierung, die unsere
moderne Gesellschaft prigt. Managementlehre und -praxis
wurden lange bestimmt von rein funktionalen Rationalisie-
rungsgedanken. Thr Ziel war die Kontrolle und die Beherr-
schung von Komplexitit und Ungewissheit. Management
bedeutete System- und Verhaltenssteuerung.

Was bei diesem sozialtechnologischen Management auf der
Strecke blieb, war der Sinnzusammenhang fiir die Mitarbei-
ter — und damit die innere Motivation und Identifikation mit
dem Unternehmen. Das rationalistische Paradigma vom
,,Glauben daran: dass man, wenn man nur wollte ... alle Din-
ge — im Prinzip — durch Berechnen beherrschen kénne* (We-
ber) ist in eine Krise geraten. Auch im Management.

Das Konzept der Unternehmenskultur hat sich inzwischen
als Fuhrungstechnik der Zukunft etabliert. Es baut auf die
Entwicklung gemeinsamer Uberzeugungen, auf sozial ver-
mittelte Wertschiatzung und auf die Identifikation der Mitar-
beiter mit den Unternehmenszielen auf.

Bei der Vermittlung von Sinn spielten Mythen und mythen-
analoge Symbole in allen Kulturen eine wichtige Rolle. Die-
se kulturgeschichtlich alten Formen der sozialen Integration
und Handlungskoordination wirken auch in modernen Grof3-
unternehmen.

S. Zulauf, Unternehmen und Mythos, DOI 10.1007/978-3-8349-8788-4_2,
© Gabler | GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2009



16 Mythos im Management

Durch symbolische Interaktionen werden unternehmenskul-
turelle Sinnzusammenhédnge zwischen den Unternehmens-
mitgliedern entwickelt, gepflegt und iiberliefert. Dabei spie-
len Geschichten und Anekdoten, die zentrale Erfahrungen,
Wertvorstellungen und Uberzeugungen vermitteln, eine be-
sondere Rolle. Storys iiber die heldenhaften Taten des Fir-
mengriinders kursieren oft noch iiber ein Jahrhundert nach
seinem Tod und priagen das Denken und Handeln der Mitar-
beiter.

Mythische Begriindungszusammenhidnge und Sinnsysteme
konnen durch die subjektiv-interpretative Analyse der my-
thenanalogen Symbole durch die Mitarbeiter eines Unter-
nehmens identifiziert werden.

Um die Frage, inwieweit ein Mythos durch symbolisches
Management und durch andere Kultursteuerungstechniken
,machbar“ ist, zu beantworten, geht dieses Buch zunichst
dem schillernden Begriff ,,Mythos* mit seinen unterschiedli-
chen Bedeutungen nach.

Es gibt kein Gesamtkonzept des Mythos — aber viele Einzel-
konzepte. Der Mythos ist Gegenstand vieler Denktraditionen
und Wissenschaftsdisziplinen. Unter Beriicksichtigung der
Erkenntnisse aus Philosophie, Psychoanalyse, Anthropologie
und Ethnologie, vergleichender Religionswissenschaft, Ge-
hirnforschung, Kognitionsforschung, Philologie und Semio-
logie habe ich ein integrales Konzept entwickelt, das die
verschiedenen Mythos-Theorien ,,unter einen Hut* bringt. Es
lassen sich drei Bedeutungsebenen des Mythos unterschei-
den:

der Mythos als Erkenntnisinstrument,
der Mythos als kulturelles Paradigma und
das mythische Symbol.
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Bei der Analyse und Ausrichtung von Unternehmen wirken
sich alle Erscheinungsformen des Mythos aus. Das theoreti-
sche Konzept findet seine praktische Anwendung in den My-
thos-Analysen der Fallbeispiele. An ithnen wird iiber einen
Zeitraum von 15 Jahren lebendig nachvollziehbar dokumen-
tiert, wie ein Mythos entsteht, welche Stirken und Gefahren
ein Unternehmensmythos mit sich bringt und wie seine Ent-
wicklung gesteuert werden kann. Dabei erdffnet sich eine
neue Perspektive fiir die Wahrnehmung von Unternehmens-
kultur.



2. Kultur — geistige Haltung einer
Gemeinschaft

Kultur umfasst die gemeinsamen Grundannahmen und Ziel-
setzungen einer Gruppe von Menschen. Durch die Interakti-
on der Gruppenmitglieder entstehen Symbolsysteme, die der
Vermittlung und Bewahrung der Kultur dienen.

In dem Begriff Unternehmenskultur driickt sich also ein Ver-
standnis des Unternehmens als Miniaturgesellschaft aus, in
der sich eine eigene Kultur entwickelt. Sie beinhaltet die
Grundannahmen, Vorstellungs- und Orientierungsmuster, die
sich im Laufe einer Unternehmensgeschichte durch die
kommunikativen Interaktionen der Mitglieder herausgebildet
haben.

In diesen ,,Geist des Hauses® sind auch die individuellen
Pragungen der einzelnen Kulturmitglieder eingewebt, die
durch andere Kulturebenen erworben wurden. Ausgehend
vom historisch-evolutiondren Gedichtnis der ,,Kultur der
Menschen® iiber die Landeskultur bis hin zur Kultur der Fa-
milie und Freizeitorientierung.

Die Unternehmenskultur wird einerseits von den Mitgliedern
entwickelt, andererseits entwickeln diese ihre Identitit, ihre
Wertvorstellungen und Ziele innerhalb der kulturellen Ge-
meinschaft.

S. Zulauf, Unternehmen und Mythos, DOI 10.1007/978-3-8349-8788-4_3,
© Gabler | GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2009



20 Kultur — geistige Haltung einer Gemeinschaft

Diese mentale Kultur der geteilten Werte und Orientie-
rungsmuster liegt dem téglichen Handeln zugrunde, sie wird
im Allgemeinen aber nicht reflektiert, sondern bleibt unbe-
wusst.

Unternehmenskultur ist das Ergebnis eines entwicklungsge-
schichtlichen Lernprozesses, der im Umgang mit internen
und externen Problemen vollzogen wird. Dabei entstehen
Denk- und Problemldsungsmuster, die Sinn und Orientierung
fiir das organisatorische Handeln liefern.

In Form von Symbolen und symbolischen Handlungen wird
der ,,Geist des Hauses“ an Neueintretende weitergegeben.
Die Stiarke einer Unternehmenskultur wird bestimmt durch
die Identifikation der Mitarbeiter mit den Werten und Zielen
des Unternehmens.

Unternehmenskultur soll die Fithrung eines Unternehmens
erleichtern, indem sie formale Regelungsmechanismen er-
setzt durch einen Basiskonsens der Mitarbeiter. Durch Identi-
fikation und Internalisierung der Werte und Normen des Un-
ternehmens soll eine gemeinsame Ausrichtung auf das
Unternehmensziel erreicht werden.

Koordination und Integration der unterschiedlichen Interes-
sengruppen und Motivation durch Sinnvermittlung sind die
origindren Funktionen der Unternehmenskultur, aus denen
sich die derivaten Funktionen, ndmlich Steigerung der Pro-
duktivitit und Effizienz, ergeben.



3. Corporate ldentity

Das CI-Konzept entstand in den 70er Jahren. Man erkannte
damals, dass Markenbildung, Design und Imagepflege nicht
ausreichen, um langfristig ,,das offentliche Vertrauen* zu
gewinnen. Durch eine Vernetzung der Faktoren Design, Ver-
halten und Kommunikation sollte eine pragnante Unterneh-
mens-Personlichkeit mit hoher Glaubwiirdigkeit und hohem
Wiedererkennungswert geschaffen werden.

,»Wir haben eine CI verpasst bekommen* — das ist der Satz,
den man hiufig von Mitarbeitern nach der Durchfithrung des
Identitdts-Programms hort. Die Entwicklung einer Corporate
Identity ist ein sehr komplexer Prozess. Haufig wird er abge-
kiirzt, indem statt eines CI nur ein CD durchgefiihrt wird: die
Uberarbeitung von Firmenlogo, Hausschrift, Hausfarbe und
Produktgestaltung.

Das erwiinschte ,, Wir-Gefiihl* — mit Steigerung der Arbeits-
zufriedenheit, Motivation und Leistung — stellt sich durch
eine Corporate-Design-Mallnahme bei den Mitarbeitern
jedoch nicht ein.

Um nach auflen ein moglichst genaues Abbild der gewtiinsch-
ten Identitdt zu erzeugen, werden im nichsten Schritt syste-
matisch alle Kommunikationsinstrumente kombiniert: Ein
einheitliches Briefing richtet Werbung, Verkaufsforderung,
Personalmarketing, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Spon-
soring und Mitarbeiterkommunikation aus. Das Ziel der
Corporate Communication ist das Corporate Image.

S. Zulauf, Unternehmen und Mythos, DOI 10.1007/978-3-8349-8788-4_4,
© Gabler | GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2009



22 Corporate Identity

Doch um langfristig das 6ffentliche Vertrauen zu gewinnen,
braucht es mehr als Design und Image: Das Selbstversténd-
nis muss auch ,,gelebt werden. Corporate Behaviour be-
zeichnet den Verhaltenstil des Unternehmens und seiner Mit-
arbeiter nach innen und auflen. Wie geht man miteinander
um — und wie mit Kunden und Lieferanten? Wie verhélt sich
das Unternehmen gegeniiber Staat, Offentlichkeit und Um-
welt? Nimmt es gesellschaftliche und kulturelle Interessen
wahr? Ist es ehrlich und berechenbar?

Leider wird dieser Schritt oft nur halbherzig gemacht — oder
gleich ganz ausgelassen. Bei diesem Schritt geht es ndmlich
an die ,,Substanz® des Unternehmens. Er ist nicht einfach
von auflen ,,machbar* wie ein neues Design oder ein neuer
Werbespot. Es reicht nicht, das gewlinschte Verhalten und
die gewiinschte Zukunft des Unternehmens einfach in einem
Leitbild, in einer Philosophie, schriftlich zu fixieren.

Denn das Verhalten der Unternehmensmitglieder ist direkter
Ausdruck ihrer Unternehmenskultur. Es wird von ihren
Grundannahmen, Werten und Normen ausgerichtet. Doch
leider ist ihre eigene Kultur fiir viele Unternehmen eine
»Black Box*“. Weil die Unternehmens-Mitglieder Teil ihrer
Kultur sind, konnen sie sie nicht erkennen. Das funktioniert
genau so wie im Knoblauch-Beispiel: Wer ihn gegessen hat,
riecht ihn nicht.

Erst eine tiefgreifende Kultur-Analyse leuchtet diese Black
Box aus. Und — gehen wir noch einen Schritt weiter, dann
stehen wir vor dem Phidnomen, das die Grundannahmen,
Werte und Normen ausrichtet: dem Mythos. Jedes Unter-
nehmen hat einen Mythos. Um ihn freizulegen, muss man
seine Sprache kennen, seine Zeichen entziffern.



