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leider machen nicht nur Leute - sie

machen auch Marken", behauptet

Ir. Clemens Koob, Managing -
rector der Marketingberatung . zehnvier®
in Ziirich. Um seine Klienten von der Not-
wendigkeit eines ganzheitlichen Marken-
managements zu berzeugen, nimmt der
deutsche Staatsbiirger sogar Anleihen
beim FuBball: , S0 wie der Offensiviuliball
eine Gesamtaufgabe der gesamten Mann-
schaft ist, kann auch ein richtiges Marken-
management nur Realitit werden, wenn
sich alle Mitarbeiter daran beteiligen.”
Vorlidufig, glaubt Koob feststellen zu miis-
sen, stehen aber noch viele Unternchmen
meterweit im Abseits. Eine ,Branding
Excellence-Studie, bei der 200 Schweizer
Filthrungskriifte befragt wurden, zeigt,
dass es viele eidgenissische Firmen nicht
geschafft haben, ihre Mitarbeiter #u ech-
ten Markenbotschaftern zu machen. Im-
merhin 20 Prozent haben erkannt, dass
ihre Spieler” ungentigend mitzichen.

Brand Fashion

Als vielversprechendes Instrument bietet
sich ,,Brand Fashion" an; , Es ist mehr als
eine Art Uniformierung der Mitarbeiter,
versichert Clemens Koob, ,die scheinbar
markenkonforme Kleidung bleibt eine
leere Hillle, wenn dahinter nicht Authenti-
zitéit steckt.” Man miisse den Mitarbeitern
ein Verstindnis der Marke vermitteln,
sonst bekomme man nur , Markenschau-
spieler”. 77 Prozent der befragten Schwei-
rer Manager setzen dbrigens auf Schu-
lungen und Workshops, 75 Prozent aufl
Vortriige von Markenverantwortlichen
oder Geschiiftsfihrern.  Auch informelle
Mafnahmen und Empowerment sind ni-
tig, um markenorientiertes Verhalten der
Mitarbeiter zu etablieren und zu firdern®,
glaubt der Strategieberater und Buchau-
tor, Ausgangspunkt sei immer — auch bei
der Kleidung - das Verstiindnis des Unter-
nehmens und der Marke.

Dr. Charlotte Giese, Trend- und Zukunfts-
forscherin aus Berlin (,white sky*), hat das
erste deutschsprachige Buch Giber Brand
Fashion" geschrieben: Unter ihrem frihe-
ren Mamen Szodruch fithrte sie eine kultur-
wissenschaftliche Untersuchung durch, in
der auch geschlechtsspezifische Aspekte
der Arbeitswelt oder dkonomische Zusam-
menhiinge dargestellt wurden, Besonders
interessierte sie die Selbstinszenierung von
Marken und Unternehmen, ,,Ich habe zum
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Berufskleidung als Teil des
visuellen Unternehmens-
auftritts ist zwar niemals un-
modern, jetzt aber sollen
Mitarbeiter das Markenbild
ihres Arbeitgebers vermitteln.
BESTSELLER enthiillt, was sich
unter dem Gewand von
BRAND FASHION verbirgt.
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Beispiel die Fotos von Vorstinden und
Fuhrungskriften in Broschiiren oder Ge-
schiftsberichten analysiert”, erzihlt Giese,
wda lisst sich Corporate Branding mittels
Kleidung ja gut ausdriicken.” Die Wissen-
schaftlerin registrierte, dass deutsche Ma-
nager insbesonders , Kompetenz®, |, Tradi-
tion" und ,Seriositit* betonen: Der dunkle
Anzug mit Krawatte dominiert, nur in Aus-
nahmefillen bleibt der Schlips im Kasten.

Dresscode und Stil

Wie es ums Outfit der Manager wirklich
steht, weil kaum jemand besser als Sabina
Wachtel. Gemeinsam mit ihrem Mann,
dem Berater und Buchautor Dr Stefan
Wachtel (, Corporate Speaking®), betreibt
sie in Frankfurt , ExpertExecutive”, ein
Coaching-Unternehmen fiir Spitzenmana-
ger, CEOs werden dort fiir 6ffentliche Auf-
tritte fit gemacht. Das Dienstleistungsan-
gebot reicht von der Positionierung iber
Rhetorik- und Medientraining, Ghostwri-
ting und , Interview-Platzicrung" bis hin
#u L JInszenierung”, Dresscode und Fotobe-
ratung. Die Wachtels sprechen von integ-
rierter Auftrittsberatung®.

WFarb- und Stilberatung reichen nicht aus®,
betont Sabina Wachtel, .es geht um mehr
als die richtige Garderobe® Am Anfang
einer Zusammenarbeit sitze man ,Gber
Bergen von Papier”, um das Unternehmen,
seine Visionen, die Werte sowie die Marke
kennenzulernen. Erst  danach  wiirden
Dresscode und Stil festgelegt. Der Dress-
code soll auf die wichtigsten Auftrittssitua-
tionen eingehen, die jeweiligen Zielgrup-
pen ansprechen” und der Marke gerecht
werden. Es macht also einen grofien Unter-
schied, ob der CEOQ an einem Mitarbeiter
Meeting im eigenen Unternehmen, vor der
Fernsehkamera, vor Finanzanalysten, bei
einem pgesellipen Event oder bei einem
Foto-Shooting in Erscheinung tritt.
L<Uniformierung und pure Anpassung um
der Akzeptanz willen sind nicht das Ziel”,
argumentiert Wachtel, Die Personen hiit-
ten fiir Marke und Rolle zu stehen: . Sie
sind nicht mehr nur Privatiers.” Charlotte
Giese gesteht Schwierigkeiten bei der Um-
setzung von Dresscodes ein: ,Deutschland
hat Probleme mit der Uniform®, glaubt sie.
Sabina Wachtel misst deshalb dem ,5til
der Person® grofle Bedeutung bei: Die
wPersinlichkeit* sollte sichtbar und nutz-
bar gemacht sowie professionell , betont*
werden. Dresscodes seien keine starren
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Verhaltensregeln und wiirden auch Mig-
lichkeiten der Differenzierung schaffen.
Charlotte Giese verweist auf den Dress-
code der Deutschen Telekom, der sich
ganz bewusst auf ein Modularsystem
stiitze: ,Jeder kann sich die anlassbezo-
gene Kleidung selbst zusammenstellen,
die Mitarbeiter sollen sich schlieBlich
wohlfiihlen.* Differenzierung sei aber
auch bei bestimmten Gruppen von Fir
menangehiirigen angebracht; ,Der Tech-
niker kann rubig legerer daherkommen,
er braucht kein weilies Hemd.” Die Kom-
binationsméglichkeiten und Freirdume
sollten auch den Markenkern des Unter-
nehmens, ein eigenverantwortliches Han-
deln der Mitarbeiter”, ausdriicken.

Signalwirkung von Kleidung

Wenn es stimmt, dass Kleidung die , zweite
Haut des Menschen” darstellt, miissten
viele Arbeitnehmer sofort einen Dermato-
logen aufsuchen. Der Wiener Volksmund
artikuliert den Verdacht, dass sich viele
Zeitgenossen niemals in den Spiegel sehen
- vielleicht sogar keinen besitzen. Mindes-
tens ebenso schlimm wie geschmackliche
Entgleisungen (beriihmtes Beispiel: die
weiben Socken zum Ansug) erscheint die
Aussage mancher, meist jugendlich aufbe-
gehrender Mitarbeiter, thre Individualitit
nicht verleugnen und sich daher keinen Re-
geln unterwerfen zu wollen {,,Man soll Men-
schen nicht nach ihrem AuBeren beurtei-
len, Kleidung ist doch nur Nebensache!*).
Im Sinne von Watzlawicks beriihmtem #i-
tat, dass ,,man nicht nicht kommunizieren
kann®, kommt auch der Kleidung Aussage-
kraft zu. Kleidung beinhaltet immer eine
Botschaft”, macht Brand Coach Claudia
Wallner, Inhaberin der Agentur Image-
brand in Baden bei Wien, deutlich, Wer
den Standpunkt einnehme, ,das nicht zu
brauchen”, verschenke groBes Potenzial,
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~Brand Fashion ist
mehr als eine Art
Uniformierung der
Mitarbeiter”, versi-
chert Clemens Koob
ven zehnvier,

«Miele Stilberaterin-
nen arbeiten leider
auf der Tussi-Ebene”,
glaubt Imagebrand-
Inhaberin Claudia
Wallner,

Gerade beim oft zitierten ersten Eindruck,
etwa bei Vorstellungsgespriichen, habe
man nur ¢ine Chance, Und die sei, grenze
man sich selbst aus und ignoriere die
Spielregeln, oft schnell vertan,

Wallner, Absolventin einer Modeschule,
fiihrt Beispiele fiir die - meist ungewolite
und unbedachte - Signalwirkung von Klei-
dung an: ,Der iiberkorrekt angezogene
Kollege wird als Streber abgestempelt,
der Herrgottsschlapfen-Typ als Esoteri-
ker belichelt, Und die High-Heel-Triige-
rin bekommt die Ablehnung ihrer weibli-
chen Mitspielerinnen zu spiiren. Kommen
dann noch siife blonde Lickchen dazu, en-
det die Karriere meist beim Kaffeekochen
und Servierendiirfen.”

Uber Kleidung, sagt Claudia Wallner,
werde Kompetenz transportiert und , Mit-
arbeiter sind Teil eines Markenbildes®.
Dieses diirfe aber nicht ,von oben herab*
verordnet werden, man miisse vielmehr
auf die Mitarbeiter Ricksicht und ihre Be-
diirfnisse ernst nehmen: ,Habe ich es mit
Damen in den Konfektionsgriben 40 bis 44
#u tun, kann ich sie nicht in ein Jersey-Wi-
ckelkleid stecken, in dem man jede Speck-
falte sieht.” Statte man Arzte aus, kinne
man ihnen keine Pololeibchen verpassen,
wo die Brusttaschen zu klein seien, um da-
rin Gerdte unterzubringen,

HMit ein bisschen Modeberatung kommt
man nicht durch®, glaubt Wallner, ,viele
Stilberaterinnen arbeiten leider auf der
Tussi-Ebene. Wenn sie einen Trend zu er-
kennen glauben, ist der schon wieder zwei
Schritte weiter.® Der erfahrene Marken-
coach setze auf ,umfassendes Wissen aus
Werbepsvchologie, Verhaltensforschung
und Stilpidagogik”. Brand-Fashion-Stra-
tegien seien ein wunderbarer Aufhiinger
fiirs Employer Branding: . Man kann den
Mitarbeitern gut vermitteln, wofiir die
Unternehmensmarke steht.”

«Der Techniker kann
ruhig legerer daher-
kommen, er braucht
kein weiles Hemd", |
so Charlotte Gies:

Uniformierung und
pure Anpassung um
der Akzeptanz willen
sind nicht das Ziel™,
betont Sabina Wach-
tel, ExpertExecutive,

Tillertes

Kleider machen Leute

Jedes Mal, wenn ich mich auf einem Fleghaten
umschaue, dann danke ich, dass da noch viel
Arpeit vor mir egt. 80 Prozent der Leute kinnten
besser aussehen.

Werner Baldessarini

Die meisten Menschen leben mehr nach der
Made als nach der Vernunft,

Georg Christoph Lichtenberg

Die Jugend sagt, sse hasse Uniformen. Doch alle
tragen sie Jeans. Es ist wie in China zu Mao's Zeiten.
Pierre Cardin

Fiir Frauen kst Mode der wachtigste aller Stofl-
wechsel,
Karl Farkas

Riickkehr zum Traditionellen

Mag. Andrea Schmidt {,Farbe bewegt*)
liuft nicht Gefahr, den inkriminierten 5til-
beraterinnen zugeordnet zu werden: Sie
besitzt genug Background im Marketing.
LJUnsere Kunden suchen Orientierung und
brauchen individuelle Beratung”, sagt sie,
Swird Kleidung [ir berufliche Anlisse be-
niitigt, gehe ich auch aufs Unternehmen
und einen eventuell vorhandenen Dress-
code ein. Man muss aber bedenken, dass
wir es nicht nur mit Managern, sondern
weit ifter mit verunsicherten Normalver-
brauchern zu tun haben.” Schmidt lehnt
strenge Dresscodes ab:  Wenn eine Flugli-
nie auf kriftiges Rot setzt, milssen nicht
auch die Strimpfe rot sein. Das passt
tberhaupt nicht.” Farben, so die Colour-
Spezialistin, hiitten ohnedies eine grofie
Bandbreite.

Wenn es der Wirtschaft schlechter geht,
miichten Menschen besser gekleidet sein,
glaubt Schmidt. Claudia Wallner pflichtet
ihr bei:  Kleidung ist immer auch ein Aus-
gleich zu Entwicklungen und Spiegelbild
gesellschaftlicher Verfnderungen. Man
kann zweifellos eine Rickkehr zum Tradi-
tionellen und Konservativen feststellen.”
Das wverheifit keine guten Aussichten;
Auch die Konjunktur kommt offensicht-
lich aus der Mode. =

hen indivi-
Beratung”, sagt

“Farb- und Stilberate-
rin Andrea Schmidt
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