Eine Bedienungsanleitung fur Stil

Die Schweizerinnen und Schweizer scheinen beziglich Mode ver-
unsichert zu sein: Innert kiirzester Zeit sind gleich zwei anschauliche
Werke verlegt worden, die stilunbewussten Personen vermitteln
sollen, mit welchen Tricks sie outfitmassig aber auch gar nichts falsch
machen kénnen. Die Tipps helfen auch in der Geschaftswelt.

Seit jener Zeit, in der Frauen zu jedem
erdenklichen Anlass das exakt pas-
sende Kleid im Schrank h&ngen hat-
ten — und selbstverstandlich nicht ein
Paar Hosen! —, und Ménner selbst auf
Skiern ausschliesslich in Krawatte zu
sehen waren, haben sich Kleidervor-
schriften nicht nur gewandelt, son-
dern auch immer mehr gelockert. Ma-
ria Schmutz-Wyder, Imagetrainerin,
Referentin und Autorin des Buches
«Dressguide fur Sie und Ihn» beman-
gelt, dass gerade diese Lockerung und
die damit verbundene Freiheit bald
auch zu einer modischen Orientie-
rungslosigkeit flihrte. Um dieser ent-
gegenzuwirken, hat sie sich zur Auf-
gabe gemacht, eine «moderate Anlei-
tung» zur richtigen und passenden
Garderobe fur jede Gelegenheit zu-

Urs Leuenberger von Herren Globus: «Dass

Verkauferinnen und Verkaufer das tragen,
was sie verkaufen, scheint mir konsequent.»

sammenzustellen und gemeinsam mit
Mitherausgeberin Corinne Staub den
«Dressguide» fur «all jene Leute ge-
schrieben, die ihren Auftritt bewusst
steuern mdochten und darauf bedacht
sind, dass ihr Erscheinungsbild auch
nonverbal angemessen kommuniziert.»

Die Rolle der Kleidung als nonverba-
les Kommunikationsmittel wird auch
von Jeroen van Rooijen und Clifford
Lilley betont, den Co-Autoren des as-
thetisch illustrierten Buches «Der
Dresscode. Fragen des Stils», welches
dieses Jahr unter der Schirmherrschaft
von Herren Globus herausgegeben
wurde. Sie gehen sogar noch weiter und
konstatieren: «Mode ist das universells-
te nonverbale Kommunikationsmittel.»
Aus dieser Einigkeit der Profis scheint

Maria Schmutz-Wyder erachtet einheitliche
Kleidung des Personals, wie sie gerade im
Verkauf beliebt ist, als sinnvoll.

sich nun die grosse Frage abzuleiten:
Wer will also wem was mit seiner
Kleidung sagen? Das scheinbar sich-
erste Statement, da sind sich beide
Stilbucher einig, gibt Mann mit einem
Anzug ab. «Veston und Hose, Hemd
und Krawatte - sie bilden die ewig gul-
tige Basis der Eleganz», heisst es auf
einer der ersten Seiten im «Dresscode»
und zieht sich als Mantra des gut an-
gezogenen Mannes durch die gesamte
Publikation. Trotzdem ist es mit dem
Anzug alleine nicht gemacht.

Der Anzug muss zum Trager passen,
er muss unbedingt gut sitzen und er
muss mit der Wahl der richtigen Ac-
cessoires und restlichen Kleidungs-
stiicke perfekt assortiert sein. In der
Erfullung all dieser Anforderungen
scheint die grosse Kunst zu liegen,
deren Austbung der moderne Mann
von heute zu verloren haben scheint.
Der «Dresscode» rickt nach ersten,
kurzen stilkundlichen Kapiteln den
Anzug in den Fokus, erzahlt die Ge-
schichte seiner Herkunft, setzt sich
mit der Farbgebung auseinander und

«Mode ist das universellste nonverbale Kom-
munikationsmittel», ist «Dresscodex»-Autor
Jeroen van Rooijen lUberzeugt.



bietet handfest Tipps und Tricks fur
die Suche nach dem richtigen Stiick.
Um das Kernstiick herum gruppieren
sich weitere Kleidungssticke, deren
Vor- und Nachteile, Tiicken und As-
thetiken in kurzen Kapiteln erldutert
und immer wieder von Beitrdgen zur
Materialkunde und Reminiszenzen an
die guten alten Dandys unterbrochen
werden.

Was der modisch verunsicherte Mann
daraus mitnehmen kann, sind kon-
krete Anleitungen: Zum Beispiel, dass
der Gurtel und die Schuhe zu einem
Anzug bitte immer dieselbe Farbe
(und gerne auch dasselbe Material)
haben sollten. Oder, dass doppelt ge-
schlitzte Vestons nicht nur besse-
ren Tragkomfort bieten, sondern auch
komplexer verarbeitet und daher teu-
rer sind. Dass bei mehrkndpfigen Ve-
stons der unterste Knopf immer offen
bleibt (denn: «Komplett zugeknépft
werden nur Uniformjacken»). Eben-
so seien Kurzarmhemden zu Anzigen
ein absolutes Tabu, und Herren mit

einer «prominenten Mitte» sehen mit
Hosentréger schlanker aus als mit ei-
nem diese Mitte betonenden Gurtel.

Mindestens so viele Tipps und Tricks,
wie sie Mé&nner zu beachten haben,
wenn sie sich im Geschaft und in der
Freizeit stilbewusst nicht l&cherlich
machen wollen, gibt der «Dressguide»
auch fir Frauen. Bewusst arbeitet das
Team Schmutz-Wyder/Staub mit Bei-
spielen in gedampften Farben und
klassischen Schnitten. Gemadss der
Autorin ist der «Dressguide» fir eine
moglichst breite Zielgruppe gedacht
und soll langfristigen Charakter ha-
ben. «Deshalb muss er moglichst stil-
neutral — verschiedene Menschen, ver-
schiedene Geschmécker — daherkom-
men und darf nicht zu trendig und
modisch aufgemacht sein, da alles,
was in Mode ist, auch wieder rasch
aus der Mode kommt.» Der «Dress-
guide» geht also von einer basalen
Grundgarderobe aus, mit der man
auch in einigen Jahren noch gut be-
dient und vor allem gut angezogen ist.
Was auf der ersten Moment bei der
Betrachterin also wie allzu starke Bie-
derkeit wirkt, hat durchaus seine Be-
grindung. Die Autorin schiebt nach:
«Nur eine solide Grundgarderobe ist
ausbauféhig und l&sst modische und
stilistische Experimente zu.» Die Ex-
perimentierfreude und die Freiheiten,
denen man in der Freizeit noch eher
front, sind in einer doch eher trend-
neutralen Businesswelt eher einge-
schrénkt.

In der Geschaftswelt ist die Indivi-
dualitat nicht das erste Kriterium,
nach dem sich die Garderobe richten
sollte. Alle Autoren sind sich einig,
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dass im Kundenkontakt ein gepfleg-
tes Aussehen und die passende Klei-
dung Pflicht ist. Die Kleidung muss
dabei aber nicht nur zum Tréger oder
zur Tragerin passen, sondern sowohl
zum Arbeitsgebiet wie auch zum Ar-
beitsumfeld und zum Arbeitgeber.
Maria Schmutz-Wyder meint, dass
zum Beispiel einheitliche Kleidung
des Personals, wie sie gerade im Ver-
kauf beliebt ist, durchaus Sinn ergibt.
Damit wird das positive Erschei-
nungsbild eines Unternehmens ge-
sichert und unterstrichen — und die-
se Corporate ldentity erleichtert dem
Kunden nicht zuletzt das Erkennen
der richtigen Ansprechperson. Dies
unterstreicht Urs Leuenberger, Un-
ternehmensleiter von Herren Globus:
«Dass Verkauferinnen und Verkaufer
das tragen, was sie verkaufen, scheint
mir nicht mehr als konsequent. Da-
mit stehen sie hinter ihrem Produkt,
machen es anschaulich und sind
glaubwirdig». Und er doppelt mit ei-

nem Beispiel nach: «Oder wiirden
Sie einem Autoverkéufer bei Peugeot
vertrauen, der selbst einen Fiat fahrt?»
Im Geschaft mit dem Kunden ist der

mengarderobe «die Bandbreite der
Optionen grdsser, die Toleranz der in-
dividuellen Interpretation grosszigi-
ger und ein gutes Mass an modischer

Die Kleidung muss nicht nur zum Trager oder zur Tragerin passen,
sondern sowohl zum Arbeitsgebiet wie auch zum Arbeitsumfeld und

zum Arbeitgeber.

Mitarbeiter selbst also auch immer
Teil des Kaufargumentes. So gelten
Anzige und das weibliche Pendant
des Kostiims als Anzeichen von «Sach-
lichkeit, Kompetenz und Professio-
nalitat», wie Schmutz-Wyder betont.
Aber auch die Richtigkeit des Kos-
tiims der Dame ist nicht ohne: «Wer
auf Armel am Shirt verzichtet oder
offene Schuhe tragt, kann sich im
Business sehr wohl zum Gespdétt ma-
chen», bringt es Jeroen van Rooijen
ungeschont auf den Punkt. Trotzdem
pflichtet auch er bei, dass in der Da-

Aktualitat wichtiger ist als in der
Mé&nnermode.»

Die Anleitung zur passenden mo-
dischen Ausstattung ist also eine
Geschichte voller «Aber» und voller
roter Warnschilder. Grundséatzlich,
konstatiert die Publikation von Her-
ren Globus, ist es immer besser, «ein
wenig zu gut als zu nachléssig an-
gezogen zu sein.» Dies gilt fur pri-
vate Anlésse ebenso wie fir den Ge-
schéftsalltag — gerade in Bereichen
mit Kundenkontakt. Als in den 80er-
und 90er-Jahren im angelséchsi-
schen Raum die Kleiderordnungen im
grauen Buroalltag mit dem Prinzip
«Casual Friday» aufgelockert werden
sollten, als alle Angestellten also als
Einstimmung auf das kommende Wo-
chenende in lassig-lockerer Kleidung
im BUro erscheinen durften, wurde
die Mallorca-Touristengarderobe dann
schnell wieder aus den Geschaftsrau-
men verbannt. Letztlich ist ein ge-
pflegtes, adrettes und Uberlegtes op-
tisches Auftreten auch ein Zeichen
von Respekt. Gegenlber seinem Ar-
beitgeber und gerade auch gegentber
einem Kunden. Man merke sich den
weisen Grundsatz: «You never have a
second chance to make a first impres-
sion.» Wer es sich aber nicht leisten






