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as wussten mit dem Aus-
spruch ,,vestis virum reddit*
— Kleidung macht den Mann
— schon die alten Romer.
Kleidung spielt im Berufsleben eine
bedeutende Rolle. Die Wirkung ei-
nes Menschen auf andere hingt zu
einem erheblichen Teil von seiner
duferen Erscheinung ab.
Die Kleiderordnung ist hier keine
Frage individuellen Geschmacks.
Der Dresscode, wie er in vielen
Branchen iiblich ist, soll ein be-
stimmtes Image transportieren. Wer
dariiber nicht Bescheid weif3, kann
sich viele Moglichkeiten verbauen.
Karriere macht man heute nur selten
im Schlapperlook.

Aber die richtige Krawatte reicht
nicht, um aus einem Schneider einen
Grafen zu machen. Ordentliche Klei-
dung ist wie hofliches Benehmen
keine leere Form. Sie driickt Achtung
und Respekt vor dem Gegeniiber aus.
Sie erleichtert den Umgang miteinan-
der und fordert auch das Geschitft.
Image liegt im Trend. Firmen be-
schiftigen Agenturen, um ihr Image
aufzupolieren oder um {iiberhaupt
erst eines zu kreieren. Waren und
Dienstleistungen wird ein Image
verpasst, um sie besser zu vermark-
ten. In der Tat, nicht selten iiber-
deckt ein perfekt inszeniertes Image
die Unzuldnglichkeiten eines Pro-
duktes, Unternehmens oder einer
Person. Auf der anderen Seite bietet
eine seridse Imagepflege, die den
Wert des Imagetragers auf ehrliche
Weise widerspiegelt, einen nicht zu
unterschitzenden Gewinn.

Eine Strategie fiir die Imageent-
wicklung ist auch, einen Dresscode
fiir die Belegschaft zu entwickeln.
Das kann mit der einheitlichen Kra-

watte auf dem Messestand beginnen
und bis hin zu einheitlichen Unifor-
men gehen. Durchgéngig umgesetzt
spricht man dann von der sogenann-
ten Corporate Fashion. Vor allem
dort, wo Arbeitsleistung nicht in ei-
nem materiellen Produkt sichtbar
wird und sich erst durch den
menschlichen Kontakt zum Kunden
vollzieht, erhilt das Unternehmen
mit dem Einsatz einer Corporate
Fashion eine dingfeste Gestalt.

In ihrer ausgeprégtesten Form ent-
wickelt sich diese selbst zum Mar-
kenzeichen, wie das zum Beispiel bei
Airlines, Paketzustellern oder Res-
taurantketten zu beobachten ist. Die
Abgrenzung zur Berufsbekleidung
liegt darin, dass damit nicht allein der
Berufsstand visualisiert wird, son-
dern auch das Unternehmen.

Ziele, Umsetzung und Wahrnehmung

Was aber sind die konkreten Ziele
einer Corporate Fashion, welchen
Nutzen erhoffen sich die Unterneh-
men von ihr? Wie werden angesichts
geltender Individualisierungsnormen
Uniformitétspraktiken umgesetzt, und
wie nehmen sie die Betroffenen wahr?

Corporate Fashion befasst sich
mit einer besonderen Form der be-
ruflichen Kleidung, die weder als
Berufsbekleidung noch als Arbeits-
kleidung im herkdmmlichen Sinne
zu verstehen ist. Vielmehr gehort sie
als eine den Mitarbeitern verordnete
Kleidung zu einer mdglichen Strate-
gie der Organisation und Kommuni-
kation von Unternehmen.

Corporate Fashion ist damit zwar
auf Dauer angelegt, ist jedoch mit
der Mode verbunden. Mit der Einbe-
ziehung der Mode klingt eine weite-
re Forderung an, die hédufig im Zu-
sammenhang mit Corporate Fashion
beschrieben wird: Corporate Fashion
lasst personliche Individualitit zu.
Dies ist erreichbar, indem eine Cor-
porate Fashion nicht nur ein einzi-
ges, starres Bekleidungsmuster an-
bietet, sondern mit Variationen in
der Kollektion arbeitet, die dem Tré-
ger eine gewisse Wahlfreiheit ein-
rdumen. Corporate Fashion ist dem-
nach nicht der Versuch einer institu-
tionell verordneten Vereinheitli-
chung, sondern bietet im Gegensatz
zur Uniform in einem gewissen Rah-
men sogar Moglichkeiten der Selbst-
verwirklichung.

So geht es hierbei immer um die

gelungene Gratwanderung zwischen
Uniformierung, die den Trigern so
etwas wie Orientierung verschafft,
und individueller Note, die die Spra-
che der Selbstverwirklichung spricht.
Wird die eine Seite iiberbetont, wird
die Berufsbekleidung zu einer einen-
genden und uniformierenden Belas-
tung. Wird die andere Seite iiberbe-
tont, dominiert der individuelle mo-
dische Chic und ldsst die Corporate
Identity auf der Strecke. Erst die ge-
lungene Schnittmenge verspricht den
— dauerhaften — Erfolg.

Die Vereinheitlichung der Klei-
dung ist fiir manche eine Gegenbe-
wegung zum Freizeitlook am Ar-
beitsplatz, denn im Gegensatz zur
Freizeitkleidung signalisiert sie Qua-
litdt, Leistungsbereitschaft und Kun-
denfreundlichkeit. Zudem wird Cor-
porate Fashion auch fiir geeignet an-
gesehen, einen wichtigen Beitrag zur
Motivation und Unternehmenskultur
zu leisten und ein ,,Wir-Gefiihl* un-
ter den Tragern zu fordern.

Und was bringt das Ganze?

Kosten und Nutzen sind sehr schwer
zu berechnen. Wer kennt schon die
Kosten fiir die Entwicklung eines
Image, geschweige flir dessen Pflege
und stete Weiterentwicklung. Was
kostet die addquate Ausstattung mit
der zu tragenden Kleidung auf lange
Sicht und was bringt diese Kommu-
nikationsstrategie unter'm Strich.
Die Unternehmensleitung muss wis-
sen, was sie mit einer einheitlichen
Kleidung ihren Mitarbeitern abver-
langt, weil sich dies im Widerspruch
zur allgemeinen Bedeutung und
Konsumpraxis von Kleidung und
damit verbunden zu allgemeinen
Werten verhilt.

Jedoch scheinen dieses Bewusst-
sein und die paradoxe Anerkennung
jener individualistischen Werte da-
vor zu schiitzen, Abweichung tat-
sdchlich als jedes sichtbare Zeichen
von Opposition zu deuten. Wer hier
gegen die Regeln verstdft, verhilt
sich zwar nicht gemif} den wie auch
immer aufgestellten unternehmens-
internen Regeln, jedoch konform zu
gesellschaftlichen Werten, die auch
im jeweiligen Unternechmen gelten.

Corporate Fashion, ein Thema,
das herausfordert und die vorhande-
ne Streitkultur tiben lésst.

Ihr Andreas Erbenich
www.andreaserbenich.de

Die Jobs des
Monats

SELBSTSTANDIGE
AGENTEN

fur eine Niederlandische
Firma gesucht...

...mehr auf Seite 101

ABTEILUNGSLEITER(IN)
ftir 3.000 gm groBe

Schlaf- und Esszimmer-
abteilung gesucht...
...mehr auf Seite 101

Workshop-Premiere

Wie finden Kinder am besten den Weg
in die Verantwortung des traditionellen
Familienunternehmens? Der innerfami-
lidre Generationswechsel gerdt immer
ofter ins Straucheln, weil die potenziel-
len Nachfolger bei ihrer Berufs- und
Studienwahl nicht fiir die unternehme-
rische Aufgabe motiviert sind. Die Spe-
zialisten in diesem Bereich, K.E.R.N.,
helfen dabei, den Nachwuchs zwischen
18 und 28 Jahren fiir diese groBe Auf-
gabe zu motivieren. Das Angebot —
diesmal vom 3. bis 8. August im Kloster
Benediktbeuern bei Miinchen — basiert
auf einem Projektcamp, das die berufli-
che Orientierung der Unternehmerkin-
der auf eine lohnende Perspektive ein-
stimmt. Sie lernen ihre Kompetenzen
und unternehmerischen Neigungen da-
bei kennen. AuBerdem kdnnen sie sich
mit Gleichgesinnten austauschen und
mithilfe von Profis ihre personlichen
Ziele entwickeln und die Zukunft bes-
ser planen. www.kernundpartner.de
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