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Kleidung und Karriere:

Stil und Klasse sind erlernbar

__ Von Ulrike MAYER

Der optische AuBenauftritt ent-
spricht einem visuellen Smalltalk.
Er ist Teil eines sozialen Spiels,
bei dem - ob bewusst oder unbe-
wusst — Kompetenz, Sympathie,
Glaubwiirdigkeit, Zuverlassigkeit,
Vertrauen und auch Macht abge-
fragt werden. Daher ist ein kom-
petentes Wissen rund um das
Thema ,,wie kleide ich mich rich-
tig" bereits beim Start in die Kar-
riere ein ,,muss", um Kompetenz
und Erfolg nach auBen sichtbar zu
machen. Stil und Klasse sind
durchaus erlernbar.

Wie Du kommst gegangen, so Du
wirst empfangen®! Schon Goe-

the wusste um die Macht und Kraft
des ersten Eindrucks. Wie sich ein
Mensch kleidet, sagt sehr viel tiber
seine Personlichkeit, seine Werte
und seine Umgangsformen aus. Wer
erfolgreich nach oben will, sollte
sich friih einen guten, authentischen
Stil aneignen, die Sprache der Klei-
dung kennen und ein fundiertes
Wissen rund um den Dresscode ha-
ben. Nach Umfragen in deutschen
GroBunternehmen sind tiber 90 Pro-
zent der Fiithrungskréfte der Mei-
nung, dass Mitarbeiter noch erfolg-
reicher sein konnten, wenn Sie sich
besser kleiden wiirden.

Urteil bilden

Psychologische Studien zeigen, dass
sich der Mensch innerhalb weniger
Sekunden ein Urteil Gber eine Be-
gegnung bildet. In diesen Sekunden
wird vom Kunden entschieden, ob
er den Reprisentant eines Unter-
nehmens vertrauensvoll, sympa-
thisch, glaubwiirdig und kompetent
wahrnimmt. Die duBere Erscheinung
spielt bei den bewussten und unbe-
wussten Signalen eine extrem wich-
tige Rolle und ist nicht zu unter-
schitzen! Experten sind sich einige,
dass Auftreten, Erscheinen und Kor-
persprache bis zu 75 Prozent den
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ersten Eindruck prégen, erst dann
wirken Wortwahl, Sprachmelodie
und Fachkenntnisse. Ob ein Kunde
gewonnen wird, ob er Vertrauen hat
oder sich beim Mitbewerber zusétz-
lichen Rat einholt, all dies wird un-
bewusst iiber einen guten ersten
Eindruck entschieden.

Die nonverbale Sprache der Klei-
dung zu kennen und entsprechend
umzusetzen, ist ein wichtiger
Schliissel fiir den beruflichen Erfolg.
Die Wirkung von Kleidung, Formen,
Schnitten und Farben ist vergleich-
bar mit einer Funkantenne: wir sen-
den und empfangen stindig Signale.
Deshalb ist es wichtig, die Grundsig-
nale zu kennen, um erfolgreich non-
verbal kommunizieren zu konnen.

Signal setzen

Wer sich in Sachen Kleidung dezent
inszeniert und die Grundregeln be-
herrscht, kann alle Register ziehen,
um beim Kunden das gewtinschte
Signal zu setzen. Die wichtigste Frage
morgens vor dem Kleiderschrank
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lautet: ,Wo gehe ich hin? Wen treffe
ich? Was will ich erreichen“? Die be-
rufliche Garderobe muss die wich-
tigsten Variationen abdecken, um
nonverbal die Themen Vertrauen,
Glaubwiirdigkeit, Neutralitdt, Macht,
Dynamik, Dominanz oder Autoritét
auszusenden. Die Kunst in der Klei-
dungswahl liegt darin, nicht steif,
verstaubt und modisch, sondern ver-
trauensvoll, ernst und professionell
zu wirken. Eine alte Schneiderweis-
heit besagt, dass Stil und Klasse in
der Garderobe nur tiber Qualitit und
Passform zu haben sind. Denn nichts
wirkt unprofessioneller, als Ge-
schéftskleidung, die den eigenen
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Kérperproportionen nicht entspricht
und Problemzonen, statt Schokola-
denseiten betont. Nichts wirkt nach-
lassiger, als Hosen und Jacketts, die
zu lang oder zu kurz, zu weit oder zu
eng sind. Nichts wirkt inkompeten-
ter, als Muster und Farben, die in die
Freizeit gehoren. Den feinen und
schmalen Grad einer perfekten Pass-
form zu kennen und die richtige
Qualitat zu wahlen, macht den Un-
terschied.

Farben treffen immer eine Aussage!
Professionalitat, Seriositat und Kom-
petenz im Businessalltag zu zeigen
bedeutet, sich fiir gewisse Farben zu
entscheiden und andere Farben
komplett wegzulassen. Geht es um
die Wirkung von Neutralitdt, sind
Grauabstufungen eine gute Wahl. Ein
grauer Anzug signalisiert auBerdem,
dass der Trager oder die Trégerin
nicht viel von sich preisgeben will
und sich dezent im Hintergrund halt.
strahlen  hochste
Glaubwiirdigkeit, Vertrauen und Au-
toritdt aus. Blaue Geschaftskleidung
wirkt jedoch — wenn die Passform
nicht stimmt, die Stoffe billig sind
und die Hemden oder Blusen nicht
passen — sehr schnell langweilig und
unkreativ. Schwarz ist im Dreiklang
mit rot und weil auch auf politischer
Ebene als die Farbe der Macht, der
Dominanz und der absoluten Pra-
senz bekannt. Wenn Entscheidungen
anstehen oder ein wichtiger Auftrag

Blauvarianten

winkt, dann ist schwarz eine sehr gu-
te Wahl. Braun hat als letzte Farbe
Zutritt zur Familie der Businessfar-
ben bekommen und wirkt grund-
satzlich offen und zugénglich, aber
auch lassiger. Die Farbe Braun spielt
nach wie vor bei offiziellen, formel-
len Anldssen und wichtigen Ge-
schéftsterminen nur die vierte Geige.
Bei der Wahl der Accessoires ist bei
den Damen und Herren gute Bera-
tung essentiell. Die richtigen Rot-
und Blautone bilden das Fundament
der Garderobe und stehen fiir Macht
(rot) und Vertrauen (blau). Streifen
unterstreichen die Zielorientierung
und Dynamik noch zusétzlich, das
gilt fiir alle Accessoires wie Krawat-
ten, Tticher und Schals. Griin, gelb
und orange sind Farben, die im Busi-
ness keinen festen Platz haben und
schnell unprofessionell wirken kén-
nen. Orange gehort zu den unbelieb-
testen Farben, gelb gilt im Allgemei-
nen als ,nicht ernsthaft” genug. Vio-
lett signalisiert ,Kreativitat®, steht
aber den wenigsten. Die Kunst liegt
darin, nicht steif, verstaubt und mo-
disch, sondern vertrauensvoll, ernst
und professionell zu wirken. Grund-
sdtzlich gilt: Weniger ist mehr. Farbe
lenkt ab und kann sehr anstrengend
wirken. Die eigenen, richtigen und
stimmigen Nuancen innerhalb der
Farbpalette zu kennen, bringt Aus-
strahlung und Présenz und ist die
wichtigste Grundlage fiir eine kom-
petente Basisgarderobe. Der Kauf der
Kleidung und der Aufbau der Basis-
garderobe sollten einigen Prinzipien
unterliegen.

,Magisches Dreieck”

Das ,,magische Dreieck” beim Herrn
ist von Anzug, Hemd und Krawatte
geprégt. Deshalb ist es entscheidend,
dass der Mann weiB, was ihn gut
aussehen lasst und welche Kleidung
seiner Personlichkeit einen wiirdigen
Rahmen gibt. Fiir eine organisierte
und gut funktionierende Basisgarde-
robe ist eine gute Passform in der
Garderobe entscheidend. Hochwer-
tige Qualitdten und eine feine Verar-
beitung sind Eintrittskarte fiir einen
stimmigen und gepflegten Auftritt.



Die Basisgarderobe sollte grundsétz-
lich geprégt sein von dezenter Klas-
sik und einem schlichten Stil. Fiir
den Mann gilt nach wie vor: Die
Grundgarderobe im Business besteht
aus Anzug, Hemd und Krawatte,
kombiniert mit feinen Schuhen und
Accessoires. Eine Faustregel besagt,
dass der Mann zu jedem Anzug min-
destens 4 bis 5 Hemden zur Auswahl
besitzen sollte.

Die Damen sind ebenfalls gut bera-
ten, Stil und Klasse in der Garderobe
durch gute Passformen zu unterstrei-
Durch Schals, Ticher,
Schmuck, runde Ausschnittsformen
und farbige Akzente kann die Dame
eine feminine Ausstrahlung in der
sonst doch ménnlich gepragten Busi-
nesswelt erzielen.

Die Krawatte ist ein sehr personli-
ches und hochst kreatives Element

chen.

der Herrengarderobe. Sie ist das
wichtigste Statement, was Stellung
und Macht betrifft. Die Krawatte klei-
det das Dreieck zwischen Revers und
Hemdkragen und sagt sehr viel iiber
die Personlichkeit des Mannes aus.

Krawattenfarbe

Mit der Wahl der Krawattenfarbe und
der Krawatte sendet man bewusst
und unbewusst Signale. Man kom-
muniziert nonverbal tiber die Farbe
und die Muster und kann damit ge-
zielt Vertrauens- oder Machtsignale
aussenden und die Kommunikati-
onsziele positiv beeinflussen. Politi-
ker und Personlichkeiten aus Wirt-
schaft und Offentlichkeit unterstrei-
chen sehr oft mit der Krawattenwahl
das Thema und die Botschaft, fiir die
sie stehen. Prasident Obama ist ein
wunderbares Beispiel dafiir: immer

dann, wenn es um ,Machtthemen*
geht, tréagt er eine rote Krawatte. Ver-
meiden sollte man unbedingt Motive
aus der Tierwelt, aus dem Sport und
aus der Freizeit. Der gepflegte Auftritt
im Business unterliegt auch in Sa-
chen Krawatte klaren Regeln und Ge-
setzméBigkeiten. Man sollte darauf
achten, dass die Krawatten nicht ba-
nal oder preiswert wirken. Wenn
man mit den ,Klassikern® ausgestat-
tet ist, und mit den Krawatten die
entsprechenden Botschaften senden
kann, dann ist ein stilvoller Auftritt
auf dem geschaftlichen Parkett ge-
wiss. Weitere Hintergrundinforma-
tionen, stilvolle Businesskrawatten
und viel Expertenwissen gibt es un-
ter www.managerkrawatten.de

Ein altes Sprichwort besagt: ,Schuhe
sind ein Privileg der Gétter*, ein Psy-
chologe rit: ,Nutzen Sie die Kraft der
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Schuhe®! Schuhe haben im wahrsten
Sinne des Wortes mit der Fortbewe-
gung zu tun und sagen viel dartiber
aus, wie sich ein Mensch durchs Le-
ben bewegt. Schuhe sind die Visiten-
karte einer gepflegten Garderobe
und die Eintrittskarte in die Regio-
nen von Klasse und Niveau. Mehr als
jedes sonstige Teil bestimmen Schu-
he den Formalititsgrad der Kleidung.
Schuhe sollten mit der Kleidung in
Farbe, Struktur und Form harmonie-
ren. Fiir Herren stellen der schwarze
Budapester und Oxforder den ele-
gantesten Business-Schuh dar.

Eine Regel besagt, dass solche Schu-
he niemals heller sein durfen, als der
Anzug. Fiir Damen stellen der klassi-
sche Pumps und der flache Loafer,
der Ballerina und der gepflegte
Schniirer die Grundausstattung der
Schuhgarderobe.

Wirtschaftskriminalitat im Mittelstand unterschatztes Risiko

DIE ZAHL DER SCHADENSFALLE
durch Wirtschaftskriminalitat be-
wegt sich in Deutschland jéhrlich
im sechsstelligen Bereich, die ver-
ursachten Schéaden liegen in Milli-
ardenhdhe. Aktuelle Studien zei-
gen, dass 80 Prozent der deut-
schen Unternehmen dieses Risiko
wahrnehmen — doch nur ein Drittel
verfligt liber ausreichenden Versi-
cherungsschutz. Besonders Mittel-
standler sind haufiger betroffen, als
ihnen bewusst ist. Als einer von we-
nigen Anbietern hat Axa mit der
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satzversicherung schditzt vor Ver-
magensschéaden, die Mitarbeiter
oder aul3en stehende Dritte durch
wirtschaftskriminelle Handlungen
verursachen. Veruntreut ein Mitar-
beiter Gelder, stiehlt ein Lieferant
Waren oder dringen Hacker in Fir-
mennetzwerke ein und entwenden
vertrauliche Daten - eine Vertrau-
ensschadenversicherung kann den
Unternehmer vor den finanziellen
Verlusten bewahren. Die Axa-Poli-
ce sorgt fur weltweiten Schutz und
deckt auch Schéaden durch ehe-

Vertrauensschadenversicherung eine bedarfsge-
rechte Versicherungsldosung geschaffen.

In einer Anwaltskanzlei manipuliert die Personal-
sachbearbeiterin Gehaltsunterlagen und transfe-
riert Sonderzahlungen fiir Mitarbeiter auf ihr ei-
genes Konto. Schnell entsteht der Kanzlei da-
durch ein Schaden von rund 50 000 Euro, bevor
Jjemand den Betrug bemerkt. Solche so genann-
ten Vertrauensschaden sind langst keine Selten-
heit mehr: Rund ein Drittel aller Unternehmen
wird Opfer wirtschaftskrimineller Handlungen.
Neben Veruntreuung und Betrug zéhlen Dieb-
stahl, Sabotage, Hackerangriffe sowie Urkunden-
falschung zu den haufigen Delikten, besonders in
mittelstdandischen Unternehmen. ,,0b Praktikan-
ten, Vorstandsmitglieder, Reinigungspersonal
oder Buchhalter — unsere Erfahrung zeigt, dass

Félle von Wirtschaftskriminalitat auf jeder Unter-
nehmensetage zu finden sind“, so Karin Bern-
hardt, Abteilungsleiterin Vermégensschadenhaft-
pflicht- und Vertrauensschadenversicherung von
Axa. ,Selbst langjdhrige und zuverlédssige Mitar-
beiter sind nicht davor gefeit, sich in schwierigen
Situationen zu Verzweiflungstaten verleiten zu
lassen.”

Gerade fir kleine und mittelstédndische Unter-
nehmen kénnen die finanziellen Folgen von Ver-
trauensschaden Existenz bedrohende Auswirkun-
gen haben. Vorbeugende Malnahmen, Vier-Au-
gen-Prinzip, Ethik- und Verhaltensrichtlinien oder
interne Kontrollen wirken zwar abschreckend,
das Risiko bleibt jedoch bestehen. Umfassenden
Schutz gegen die finanziellen Folgen bietet nur
eine Vertrauensschadenversicherung. Diese Vor-

malige Mitarbeiter bis zwdlf Monate nach deren
Ausscheiden aus dem Betrieb ab. Axa erstattet
Schadenermittlungs- und Rechtsverfolgungskos-
ten und verzichtet auf eine Strafanzeige, wenn
der Schadensstifter nicht zu ermitteln ist.

LAls spezialisierter Firmenversicherer halten wir
die Vertrauensschadenversicherung fir eine
wichtige Ergdnzung des firmeninternen Risikoma-
nagements, denn im Schadensfall muss sich die
Geschéftsleitung den Vorwurf unterlassener Absi-
cherung gefallen lassen”, erklart Karin Bernhardt.
,Um Risiken zu erkennen, ist eine ausfihrliche
Beratung unerlasslich, denn der Versicherungs-
schutz sollte immer auf die Betriebsart, -grofe
und Mitarbeiterzahl abgestimmt sein.” Daf(r bie-
tet Axa eine umfassende Beratung durch Spezia-
listen an.
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