Fokus WERTE

Von Piraten
lernen?

Viele Unternehmen haben Werte fiir sich definiert.
Haufig werden sie verordnet und ausschlieBlich
fiir Imagezwecke genutzt. CargoLine geht einen
anderen Weg: Das Netzwerk bezieht die Mitarbei-
ter in die Diskussion um Werte und die zukiinftige
strategische Ausrichtung ein.




? Stellen Sie sich Folgendes vor: Im 18.
Jahrhundert — nach der Kolonialisierung
Amerikas und im ,,Goldenen Zeitalter” der
Piraterie — sind Sie Hauptmann auf einem
Piratenschiff, das viele Jahre iiberaus erfolg-
reich war. Thre Minner hatten immer eine
gute Beute und waren zufrieden mit Threr
Fiihrung. Seit einiger Zeit tummeln sich je-
doch immer mehr Piratenbanden an den
Kiisten der Karibik und Siidamerikas. Die
meisten Schiffe, auf die Thre Besatzung
trifft, sind bereits gepliindert. Thre Minner
sind zunehmend unzufrieden. Die ersten
gingen beim letzten Landgang bereits von
Bord und haben sich anderen Piratengrup-

pen angeschlossen.

Spielerisch iiber

Werte nachdenken
CargoLine-Geschiftsfithrer Jorn Peter Struck
erzihlt diese Geschichte gerne: Die Ge-
sellschafter waren Anfang des Jahres auf-
gefordert, dariiber nachzudenken, wel-
che Werte eine erfolgreiche Kooperation
auszeichnen und was fiir ihre Umsetzung
notwendig ist. Weil eine Diskussion iiber
Werte sehr abstrakt ist, wihlten die Ge-
sellschafter den ,,Umweg® iiber Piraten,
um anhand dieses konkreten Beispiels ei-
gene Werte fiir die Kooperation herauszu-
arbeiten. Auch wenn Piraterie heutzutage
weltweit geichtet ist und das Transport-
und Logistikwesen zweifellos anderen Re-

geln folgt.

In dieser Art spielerisch iiber Werte nach-
zudenken, setzt viel Fantasie und Kreati-
vitit frei. ,Selbst wenn Werte fiir Piraten
im 18. Jahrhundert nicht auf ein mo-
dernes Logistikunternehmen tibertragen
werden kénnen, war dieser Umweg sehr
anregend”, meint Struck. Mehr als 100 Be-
griffe wurden gesammelt, auf CargoLine
bezogen und Schritt fiir Schritt zusam-
mengefasst. Herausgekommen sind fiinf
zentrale Werte, die zukiinftig CargoLine-
weit in allen Partnerbetricben gelten

sollen:
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Mit dem Wert(e)trans-
porter unterwegs

Die fiinf Oberbegriffe dienen nur als ers-
te Anhaltspunkte. Sie sind weder von der
Kooperationszentrale noch von den Gesell-
schaftern definitiv vorgegeben oder ausfor-
muliert. Vielmehr geht es darum, sich in
den Partnerunternehmen iiber die Stich-
worte auszutauschen und die Anregungen
moglichst vieler Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter dazu einzuholen. Auf Postkarten
sollen sie drei Fragen zu jedem der Wer-
te beantworten: Wie
wichtig ist er? Was
bedeutet er fiir das
Netzwerk? Was ist
dafiir noch zu tun?
Auf einer zusitzlichen \
Karte besteht dariiber

hinaus die Méglichkeit,

einen ganz personlichen
eigenen Wert zu nennen
und ebenfalls besagte Fra-
gen dazu zu beantworten. Auf
Grundlage der Antworten wer-
den die Werte anschlieflend ex-

akt beschrieben.

Fiir die Abgabe der ausgefiillten
Karten steht ein Wert(e)transpor-
ter bereit — ein Modell-Lkw, der von
Standort zu Standort ,fihrt“ und an pro-

minenter Stelle platziert wird.

CargoLine-Geschiftsfithrer Jérn Peter Struck
und die Gesellschafter sind davon iiber-
zeugt, dass nur iiber die Einbeziehung
méglichst vieler Mitarbeiter und Mitarbei-
terinnen sich ,wahre“ Unternehmenswer-
te entwickeln lassen. ,Nur wenn sich alle
mit unseren Werten auseinandersetzen und

identifizieren, kénnen wir sie auch gemein-

sam im Arbeitsalltag leben und glaubwiir-
dig vertreten.“ Glaubwiirdigkeit ist fiir ihn
und die Gesellschafter ein wichtiges Stich-
wort. Denn Unternehmenswerte sind nur
dann sinnvoll, wenn sie der Realitit und
dem Alltag entsprechen. ,Deswegen miis-
sen wir auch hinterfragen, wo wir bei den
einzelnen Werten stehen und was wir tun

miissen, um sie zu erreichen.“

Werte individuell und
unverwechselbar prazisieren

Dass eine solche Einbindung der Mitar-
beiter in einen Wertefindungsprozess noch
lingst keine Selbstverstindlichkeit ist, zeigt
eine relativ aktuelle Kienbaum-Studie*:
Wohl haben viele Firmenlenker erkannt,

dass Werte eine immer grofiere Bedeutung
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fiir den wirtschaftlichen Erfolg von Unter-
nehmen haben, und sie deshalb in threm
Leitbild fixiert. Allerdings sind diese Wer-
te nur miflig in den Firmen verankert, so
ein Ergebnis der Untersuchung: Ein knap-
pes Drittel bewertet die Umsetzung der
definierten Werte als gut, 48 Prozent halten
sie fiir teilweise gelungen, 19 Prozent erken-
nen deutliche Schwichen. Die Studie belegt
dariiber hinaus, dass es kaum eine spezifi-
sche Bestandsaufnahme der Unternehmens-
kultur gibt. Und: Aus den wenigen Erkennt-
nissen werden nur selten MafSnahmen zur

Verbesserung abgeleitet und umgesetzt.

Umso wichtiger ist Struck und den Ge-
sellschaftern, die fiinf Wertebegriffe, die
derzeit noch sehr allgemein sind und von
vielen Unternehmen in Anspruch genom-
men werden konnten, durch die Mitarbei-
ter selbst fiir das Netzwerk individuell so-
wie méglichst unverwechselbar prizisieren
zu lassen. ,Damit alle sich darin wieder-
finden und die Werte entsprechend leben

kénnen und vor allem wollen.“

Unternehmenswerte
und strategische Ziele
»Jedes Unternehmen hat Werte, nach de-

nen es seine Arbeit ausrichtet — ob es will

oder nicht, ob sie bewusst sind oder nur un-
terschwellig gelebt werden®, meint Struck.
Diejenigen, die ihre Werte bewusst leben,
konnen diese gezielt nutzen, um sich beim
Kampf um die besten Képfe vom Wettbe-
werb abzuheben. Unternehmen sind aller-

dings nur dann dauerhaft erfolgreich, wenn

... und Balter Logistics.

sie gemeinsame Werte langfristig verfol-
gen, sie fiir ihre strategischen Ziele und
den unternchmerischen Erfolg nutzbar
und zum MafSstab der gemeinsamen Arbeit

machen.

Deswegen richtet sich die Kooperation pa-
rallel zur Wertediskussion auch strategisch
neu aus. Denn seit der letzten Strategiefestle-
gung vor etwa sechs Jahren haben sich Bran-
che, Marktumfeld und Kundenanforde-
rungen grundlegend verindert. Ausgehend
davon wurden unter anderem Netzsicher-
heit und Netzstabilitit, die optimale Ein-
bindung der europiischen Partner, Ausbau
der Kontraktlogistik und Nachhaltigkeit
als Ziele formuliert. Eine neue Unterneh-
menskultur mit gemeinsam entwickelten
und tatsichlich gelebten Werten ist selbst-
verstindlicher Bestandteil der strategischen

Neuausrichtung.

,Diese Ziele kénnen wir nur umsetzen,
wenn sich die Mitarbeiter auf allen Ebenen
damit identifizieren und entsprechend han-
deln®, so Struck. Die offene und kritische
Diskussion iiber die Werte von CargoLine
und dariiber, wie sie erreicht werden kon-
nen, soll dazu einen wichtigen Beitrag leis-
ten. ,Letztendlich werden auch unsere
Kunden davon profitieren, wenn wir als
Kooperation ein homogenes und stimmi-
ges Bild vermitteln und sie uns an unseren

Werten messen kdnnen.“

Seien Sie also schon heute gespannt auf die
nichste Ausgabe der CargoTime, in der wir
Thnen das Ergebnis der Wert(e)transporter-

Tour préisentieren werden. <

* Kienbaum-Studie: Unternehmenskultur
2009/2010 — Rolle und Bedeutung, Februar 2010
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