Textil | Leasing SPEZIAL

Corporate Wear von der
Stange reicht haufig auch

Corporate Wear (CW) ist in aller Munde: die eigene, individuell auf das Unternehmen zugeschnit-
tene Berufskleidung. Wer kennt sie nicht, die gelb-blauen Brieftrager der Post, oder die Mitar-
beiter des Wettbewerbers TNT in Orange oder die giftgriinen Outfits von PIN. Oder die knalligen
Schalter von Sixt mit den netten Damen in den poppigen Kostiimen: eine einheitliche Corporate
Identity auch in der Berufkleidung, zur schnellen Identifikation mit dem Unternehmen von Kopf
bis FuB durchgestylt. Doch muss es immer so aufwandig sein? Unternehmensberater Volker
Kamm weist alternative Lésungen.

Ur groBe Markenunternehmen ist
FCW sicher ein Muss, die ohnehin

viel Geld in Markenflhrung und
Kommunikation stecken, um die Wieder-
erkennbarkeit der Marke zu steigern. Ent-
sprechend gestylte Mitarbeiter werden so
zu Werbetrégern. Es kann auch aus ande-
ren Grinden eine spezielle CW erforder-
lich sein: technische Anwendungen oder
die Kombination von Normen zwingen
dazu, eine entsprechende Kleidung zu
entwerfen und zu produzieren.

Aber auch kleinere Unternehmen, mit ei-
nigen wenigen hundert Mitarbeitern, win-
schen das eigene Outfit fUr ihre Leute und
unterschétzen dabei haufig die Schwie-
rigkeiten und Kosten. Denn CW ist mit
einem erheblichem Aufwand verbunden,
den der Laie so kaum vermutet. Werden
keine Gewebe in Standardspezifikationen
und -farben verwendet, miissen Gewebe
extra produziert, gefarbt und abgemus-
tert werden. Ein langwieriger Prozess von
wenigstens acht Wochen, der bei weni-
ger als 10.000 Metern Produktionsmenge
kaum wirtschaftlich sinnvoll abbildbar ist;
aus dieser Menge kann man schon 6.000
Teile konfektionieren.

Wenn die Mitarbeiterzahl und Ausstat-
tung feststeht, kommt die ndchste ent-
scheidende Frage: Wie viele Teile muss
man fir Fluktuation, Verschlei und ge-
gebenenfalls Personalzuwachs zusétzlich
planen und produzieren? Eine RichtgroBe
sind etwa 20 Prozent. Wer trégt auBerdem
die Kosten der Lager- und Kapitalbin-
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GroBunternehmen wie
die Post kdnnen es sich
leisten, speziall fiir sie
zugeschnittene Corporate
Wear in Auftrag zu geben.

dung? Der Konfektionar, der Kunde oder
der Leaser? Wie lange soll die Kollektion
laufen, drei Jahre oder bis der neue Mar-
ketingmanager kommt und eine neue
Cl als sein Credo beschlieBt? Bei einem
Autolieferanten wurden beispielsweise in
zehn Jahren finf neue Werkstattkollek-
tionen eingefiihrt, immer verbunden mit
dem Wechsel des Marketingvorstandes.

Welch ein Aufwand!

Und wie viele UbergréBen legt man sich
hin? Was ist, wenn plétzlich funf Azubis
mit GroBe 114 und ein kleiner Dicke mit
GroBe 24 eingekleidet werden missen?
Das nétige Gewebe ist zuféllig nicht mehr
vorhanden und die Nachproduktion er-
folgt erst in drei Monaten. Was ziehen die
jungen Manner inzwischen an? Und wo
bleibt dann die gewollte, durchgéngige
CI? Die so genannten Prozesskosten fir
diese Kleinserien- oder Einzelproduktion
kann eigentlich kein Kunde bezahlen, die
Lieferanten haben sie im groBen Gemein-
kostentopf versteckt - oder auch nicht
und legen dann drauf.

Die bessere Alternative

Angesichts dieser Problemstellungen
stellt sich die Frage, ob es Alternativen
gibt zur eigenen Corporate Wear? Die
Antwort: Mehr denn je. Muss es denn
immer genau die Farbe oder Anmutung
sein, die man urspriinglich vorgesehen
hatte? Viele Unternehmen Uberschéatzen
die Wirkung der durchgéngigen ,lden-
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Berufskleidung fur Industrie und Handwerk

tity“. Ein Beispiel aus der Wirklichkeit:
Eine regionale Tankstellenkette schrieb
das Gelb eines Polohemdes prézise nach
HKS vor. Nach langer Suche wurde ein
sehr teures, spezielles Hemd gefunden.
Bei einem zufélligen Tankstopp stellte der
Anbieter spéter fest: Eigentlich gibt es bei
dem Unternehmen mehrere unterschied-
liche Gelbtone: das der verblichenen Fah-
nen, das der falsch Ubermalten Blende,
das der verwitternden Schilder und das
des ausgewaschenen Polohemds der
Kassenbedienung. Dieses reale Beispiel
ist bezeichnend fir machen Aberwitz im
Marketing. Das Standardpolo mit einem
etwas von den Vorgaben abweichenden
Gelb ware 70 Prozent gulnstiger und
stets verfugbar gewesen. Und keinem
Tankkunden wére der Unterschied, wenn
Uberhaupt, groB aufgefallen.

In Europa gibt es heute etwa 400 Konfek-
tiondre oder Anbieter von Berufskleidung
mit zehntausenden von Standardkollekti-
onen in zahllosen Farben. Dem Markt wer-
den heute etwa 10.000 unterschiedliche,
schnell verfigbare Polohemden in allen
Formen, Farben und Qualitdten angeboten.
Es ist daher schon recht extravagant, wenn
jemand angesichts dieser Vielfalt dennoch
sein eigenes Polo haben mdchte.

Die schnelle,
giinstige Individualisierung

Die unternehmensbezogene Individuali-
sierung kann heute einfach, schnell und
kostengtinstig durch das Anbringen von

Fiir klein- und mittelstandische Unternehmen
reicht oft schon die “kleine”, kostengiinsti-
gere Variante mittels Firmenemblemen, ein
Corporate Design bei der Berufskleidung der
Mitarbeiter zu kreieren.

Emblemen erfolgen. Diese textile Vered-
lung durch Druck, Patch oder Einstickung
beziehungsweise Bestickung hat einen
hohen Qualitdtsstandard erreicht und
lasst fast alle Designrichtungen zu. Das
firmeneigene Logo als Trager der Cl reicht
h&ufig bei weitem aus, den Mitarbeiter als
Angehdrigen des Unternehmens zu iden-
tifizieren.

Corporate Wear ist deutlich teurer und
schwieriger in der Beschaffung als Stan-
dardkleidung. Ein Flughafen beispiels-

weise, der eine eigene Kleidung be-
schafft, gibt durch Prozesskosten bis zu
40 Prozent mehr aus und verldngert den
Beschaffungsprozess durch Ausschrei-
bungen und Testphasen in der Regel um
mehr als ein Jahr. Schutzkleidungen in al-
len EN Normen, Uniformen und sonstige
personliche Schutzausstattungen fur den
sicheren Betrieb sind alle auf dem Markt
umfassend und schnell verfigbar.

Nochmals: Fir bestimmte Anforderungen
von GroBunternehmen und Anwendungen
sind eigene Corporate-Wear-Lésungen
notwendig und wirtschaftlich sinnvoll. Fir
die Mehrzahl der Anwendungen im Mit-
telstand bietet aber der individualisierte
Standard die wirtschaftlichere, schnellere
und bessere L&sung.
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