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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva odliSenim luxusnich znacek od znacek, které jsou na nizsi
urovni. Stfed zajmu pozorovani tvoii otdzka, jak se dokdzaly znacky vepsat do mysli lidi
odlisného véku riznych generaci. K odhaleni odliSeni luxusni znacky, které je blize
popsano v kapitole 3, jsou v teoretické Casti nejdiive popsana hlediska, skrze které je
znaCka charakterizovana a poté pro¢ pusobi jako dulezity faktor uspéchu firmy. Daéle je
objasnén vyznam luxusu, luxusni znacky a mody. Praktickd ¢ast se zamétuje na analyzu
znacek Versace a H&M. K obéma znackam je vypracovana SWOT analyza pro vytvofeni
jasné predstavy o jejich odliSnosti. Na zakladé analyz jsou spolu porovnany Versace a

H&M, aby se ndzorné potvrdila odli$nost luxusni znacky.

Kli¢ova slova: hodnota znacky, luxusni moédni firma, luxusni znacka, moéda, identita

znacky, image znacky, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor‘s thesis deals with differentiation of luxury brands from the brands, which
stand at a lower level. The main focus is on how brands were able to inscribe themselves in
the minds of people of different ages of different generations. In order to discover the
luxury brand differentiation, which is described in more detail in Chapter 3, the theoretical
part first describes the aspects, which characterise a brand and then why it acts as an
important success factor for a company. Subsequently is explained the meaning of luxury,
luxury brand and fashion. The practical part focuses on the analysis of the Versace and
H&M brands. Both brands are subject to SWOT analysis to create a clear picture of their
difference. Based on the analyses, Versace and H&M are compared to illustrate the

differentiation of the luxury brand.

Keywords: brand value, luxury fashion company, luxury brand, fashion, brand identity,

brand image, SWOT analysis



ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit beschéftigt sich mit dem Unterschied der Luxusmarken von den auf
dem niedrigeren Niveau stehenden Marken. Im Mittelpunkt der Beobachtung steht die
Frage, wie sich Marken in den Kopfen von Menschen unterschiedlichen Alters
verschiedener ~ Generationen  eingeschrieben  haben.  Zur  Entdeckung  der
Luxusmarkendifferenzierung, die im Kapitel 3 ndher dargestellt ist, werden zuerst im
theoretischen Teil die Aspekte beschrieben, wodurch sich eine Marke gekennzeichnet und
danach warum sie als ein wichtiger Erfolgsfaktor eines Unternehmens wirkt. Folgend wird
Bedeutung vom Luxus, Luxusmarke und Mode erkldrt. Der Praktische Teil konzentriert
sich auf die Analyse der Marken Versace und H&M. Zu beider Marken wird SWOT-
Analyse ausgearbeitet, um eine klare Vorstellung iiber ihrer Unterschiedlichkeit zu
schaffen. Ausgehend von Analysen werden Versace und H&M zusammen verglichen, um

die Hauptgriinde der Luxusmarkendifferenzierung anschaulich zu bestatigen.

Schliisselworter: Markenwert, Luxusmodeunternchmen, Luxusmarke, Mode,

Markenidentitdt, Markenimage, SWOT-Analyse
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EINLEITUNG

Die Luxusmarken sind weltweit bekannt und tragen eine fithrende Position auf dem Markt.
Obwohl die meisten Menschen diese Marken nicht kaufen oder sie sich nicht leisten
konnen, kennen sie mindestens ihre Namen, Logos, Geschichte oder Produkte, die sie
anbieten. Daher hat mich das Thema Der Einfluss der Marke auf den Wert eines
Unternehmens angesprochen. Ich wollte mehr dariiber erfahren, warum die Luxusmarken
bei allen Menschen unterschiedlicher Alters und Generationen bekannt sind und was sie so

berithmt und auBlergewdhnlich macht.

Wenn Louis Vuitton, Coco Chanel, Dior oder Versace erwéhnt werden, stellt sich jeder
Mensch sofort irgendeine Verbindung mit dieser Luxusmarken vor, obwohl ihm nicht klar
ist, was ihn dazu fiihrt. Deswegen besteht das Ziel meiner Bachelorarbeit in Entdeckung
der Aspekte, die eine Luxusmarke von den auf dem niedrigeren Niveau stehenden Marken
differenzieren und was sie weltweit berithmt macht. Es wird davon ausgegangen, dass die

Marke den wesentlichen Erfolgsfaktor eines Unternehmens darstellt.

Die vorliegende Bachelorarbeit ist in zwei Hauptteile gegliedert, wobei sich der erste Teil
mit den theoretischen Erkenntnissen befasst und der zweite sich den praktischen Beispielen
widmet. In dem theoretischen Teil wird die Bedeutung einer Marke beobachtet. Darauf
aufbauend werden Luxus und Luxusmarke untersucht. Der nédchste Teil beschiftigt sich
mit der Differenzierung einer Luxusmarke im Rahmen des Marketings. Daher die Mode
verschiedene Kategorien beinhaltet, die eine andere Strategie bevorzugen, wird ndher

sowohl Mode als auch einzelne Kategorien erklért.

Um die Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil in Praxis zu {ibernehmen, werden in dem
praktischen Teil zwei Marken analysiert, die auf einem unterschiedlichen Niveau stehen.
Fiir die Analyse wird die Luxusmarke Versace und die Fast Fashion Marke H&M
ausgewihlt. Zu beider Marken wird SWOT-Analyse benutzt, um ihre Starken, Schwéchen,
Chancen und Risiken zu entdecken. Schlieend werden sie zusammen verglichen, wobei

sowohl Erfolgs- und Mangelfaktoren als auch Empfehlung interpretiert werden.
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I. THEORETISCHER TEIL
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1 MARKE UND IHRE KRAFT

Obwohl die Marke immateriell ist, verbirgt sie eine tiefe Bedeutung, die die Moglichkeit
der AuBergewohnlichkeit und Differenzierung bietet. Um die Kraft luxuridser
Modemarken zu verstehen, ist es zundchst notwendig, die Marke allgemein
kennenzulernen. In der Praxis wird mehr Wert auf die Einstellung des Kunden und seine
Markenwahrnehmung gelegt als auf ein Produkt. Psychologie ist zu einem wichtigen
Bestandteil des Aufbaus einer starken Marke geworden. Mittels einer Markenidentitét
schafft ein Unternehmen bestimmte Wahrnehmungen tiber sich. Dagegen schaffen Kunden
ihre eigenen Wahrnehmungen iiber ein Unternehmen (Image). Deshalb ist der
Markenaufbau eine ganz komplizierte Angelegenheit, die sich ganze Existenz des
Unternehmens gestaltet. Das Ziel jedes erfolgreichen Unternehmens ist es, eine moglichst
positive Einsicht liber sich zu schaffen. Zu diesem Zweck wird mit einer Marke aus
verschiedenen Aspekten gearbeitet. Je mehr Verbraucher mit der Marke sympathisieren,

desto mehr ist ihre Loyalitdt gesichert, die fiir das Unternehmen sehr wertvoll ist.

1.1 Markenbedeutung

Immer hat die Marke zur Differenzierung von Konkurrenz gedient. Menschen kdnnen sich
besser ein Unternehmen vorstellen und sich iiber sie ein Bild machen. Es geht um den
wesentlichen Bestandteil jedes Unternehmens. Bei Luxusunternehmen stellt die Marke den
bedeutendsten Faktor. Deutsches Institut fiir Marketing betrachtet sie als eine der
,wertvollsten Vermogenspositionen IThres Unternechmens*'. Sie kann aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet werden und ihre Definition unterscheidet sich hdufig zwischen den
Autoren darin, wie sie die Marke als Begriff abgrenzen. Um ihre Bedeutung zu verstehen,
ist es wichtig, nicht nur zu definieren, was eine Marke ist (ihre Eigenschaften und
Funktionen usw.), sondern auch, was sie nicht darstellt und beispielsweise welche Begriffe

hdufig mit ihr verwechselt werden.

Die traditionelle Definition einer Marke beschreibt American Marketing Association. Sie
erkliaren sie als “einen Namen, ein Konzept, ein Design, ein Symbol oder ein anderes
Element, dessen Zweck darin besteht, die Produkte eines bestimmten Unternechmens zu

identifizieren und von den Produkten konkurrierender Unternehmen zu unterscheiden.”?

" Markenfiihrung. Deutsches Institut fiir Marketing [online]. [zit. 2020-11-20]. Verfiigbar unter:

https://www.marketinginstitut.biz/marketingberatung/markenfuehrung/
* Definitions of Marketing. American Marketing Association [online]. [zit. 2021-11-20]. Verfiigbar unter:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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Ausgehend von dieser Beschreibung kann die Marke so verstanden werden, dass sie den
Unternehmen durch ihre spezifischen Eigenschaften grofere Konkurrenzfahigkeit und

Erkennung ermoglicht.

Die Unterschiedlichkeit gegen anderen kann aber nicht mit der Bildung einer Marke enden,
sondern geht es um einen langfristigen Prozess. Burmann et al. erkldren diesen Prozess mit

“3, woriiber Marken an erster Stelle

dem Begriff der ,,nachhaltige[n] Differenzierungskraft
verfiigen miissen. Fabian Hieronimus erwéhnt drei Tendenzen auf dem Markt, die zur
Differenzierungsproblematik fiihren. Es geht um stindig wachsende Anzahl von Hersteller

auf dem Markt und Ahnlichkeit sowohl der Produkte als auch Qualitit.*

Experten fiir globales Marketing Johny K. Johansson und Kurt A. Carlson vergleichen die
Marke mit einer Person. ,,It may be born small, is given a name and may in time grow up
to become a well-known name in maturity*.” Hiermit ist es offensichtlich, dass wenn die
Marke bekannt sein mochte, muss sie zuerst allmdhlich transformiert und sichtbarer
werden. Langfristige und gut strukturierte Unternehmenstradition gibt der Marke auf ihrer

Glaubwiirdigkeit zu und verstirkt die Kundentreue.

Andere Experten haben jedoch diese Idee noch weiter verbreitet, wobei sie die Bedeutung
der Marke in den Vordergrund setzen. Diese Hypothese zwei Seiten der Marke bestitigt
die Definition von Vysekalova und Mikes, die zwischen Symbolik (Logo, Name,
Bannerstil, Farbe) und Bedeutung (rationale und emotionale Vorteile) unterscheiden.
Wihrend die Symbolik eine Marke identifiziert, représentiert die Bedeutung einer Marke
ihre Vorteile.®

Man sollte beachten, dass die Marke und das Logo nicht identisch sind, sondern das Logo
einer der Teile ist, woraus die Marke zusammen besteht. Bei der Markenbedeutung kann
angelesen werden, dass nicht nur die Vernunft, sondern auch die Emotionen bei Kunden
eine groBe Rolle spielen. Es sind gerade die Emotionen, die heutzutage zunehmend

beriicksichtigt werden. Vysekalova und Mike§ fiihren diese Idee in den Begriff der

3 BURMANN, Christoph et al. Identititsbasierte Markenfiihrung: Grundlagen — Strategie — Umsetzung —
Controlling. Wiesbaden: Springer Gabler, 2015. S. 22.

*Vgl. HIERONIMUS, Fabian. Personlichkeitsorientiertes Markenmanagement: Eine —empirische
Untersuchung zur Messung, Wahrnehmung und Wirkung der Markenpersonlichkeit. Band 47. Frankfurt am
Main: Peter Lang, 2003. S. 6.

> JOHANSSON, Johny K. und Kurt A. CARLSON. Contemporary brand management. Thousand Oaks:
SAGE Publications, 2015. S. 5.

% Vgl. VYSEKALOVA, Jitka und Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. S.
80.
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“Markenplatzierung in unseren Kopfen” ein.” In diesem Fall handelt es sich um eine
grundlegende Unternehmensstrategie, die darauf abzielt, das bestmogliche Markenimage
zu schaffen und es effektiv von der Konkurrenz abzuheben. Unternehmen bemiihen sich,
dieses Ziel zu erreichen, indem sie auf die einzigartigen Merkmale und Aspekte einer
Marke hinweisen, die auf diese Weise den Markenwert schaffen. So werden Marken ein

gemeinsamer Bestandteil von Menschen.

Eine Marke enthélt viele Elemente, die eine Person visuell oder verbal wahrnehmen kann.
Diese Elemente werden am héufigsten mit der Marke verbunden, gerade weil sie am
sichtbarsten sind. Es geht um Name, Logo, Farben, Slogan, Kennmelodie, Maskottchen,
Musik, Design usw.® Bei der guten Markenfilhrung werden unterschiedene Vorteile
beobachtet, die eine Marke sowohl einem Unternehmen als auch einem Kunden mitbringt.

Laut Deutschem Institut fiir Marketingwirken fiir das Unternehmen diese Vorteile:

e Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerb

e Priferenzbildung bei den Kunden

e Steigerung der Kundenbindung

e Erhdhung des preispolitischen Spielraums

¢ Innovationsférderung bzw. Minimierung von Innovationsrisiken

e Verbesserung des Unternechmensimages

o Wertsteigerung des Unternehmens

e Stirkung der Verhandlungsmacht gegeniiber Handlern und Fremdkapitalgebern

Fiir Kunden gelten dann folgende Vorteile:

e Orientierung in unserer reiziiberfluteten Welt

¢ Entlastung bei der Entscheidungsfindung

e Qualitdtssicherung durch den ,,bewihrten* Namen
e Identifikation mit der Marke

e Befriedigung von Prestigebediirfnissen

e Vertrauen in das Produkt oder die Dienstleistung’

7Vgl. VYSEKALOVA, 2009, S. 80.

¥ Vgl. BANYAR, Milan. Brand & Logo: Vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese brandingu. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2017. S. 96.

? Markenfithrung. Deutsches Institut fiir Marketing [online]. [zit. 2020-11-20]. Verfligbar unter:
https://www.marketinginstitut.biz/marketingberatung/markenfuehrung/



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 16

1.2 Markenidentitat

Um eine Marke positiv zu wahrnehmen, muss zunichst ein positiver Charakter erstellt
werden. In dem folgenden Kapitel wird die Markenidentitdt beobachtet, weil sie
wesentlicher Indikator des Erfolgs ist. Die Identitéit jeder Marke sagt der Welt, was ihre
Ziele und Visionen sind, worin sie unterschiedlich ist und wer sie eigentlich ist. Sie kann
als Selbstbild der Marke verstanden werden und hingt stark mit Markenimage (siche
Kapitel 1.3) zusammen, das dagegen das Fremdbild darstellt. Daraus folgt, dass durch
Markenidentitdt spricht ein Unternehmen tiber sich selbst. Deutsches Institut fiir Marketing
betrachtet Markenidentitit und Markenimage als ,,Kernelemente des
Markenmanagements®. 10

Die Markenidentitdt kann man sich als die Sammlung aller Elemente vorstellen, die ein
Unternehmen erstellt, damit sich ihre Verbraucher iiber Unternehmensware das beste
Meinung (Image) bilden. Aufgrund der identititsbasierten Marke werden dann geeignete
Strategien fiir Positionierung gewéhlt. Ein groes Unternehmen zeichnet sich durch eine
individuelle und genau definierte Markenidentitdt aus, enthdlt meistens auch mehrere
Marken unter sich, wobei jede von den Marken eine eigene Markenidentitét haben kann.
Johansson und Carlson vergleichen diese Identitdt mit einer Person. Es ist natiirlich, dass
die Menschen Informationen finden, bewerten und vergleichen wollen. Bevor wir einen
Menschen lieb gewinnen, ermitteln wir iiber ihn zuerst einige Informationen, auf ihren
Grundlage wir unsere Ansicht iiber ihn erstellen. Wenn es keine Assoziationen mit dem
Menschen gibt, dann wird er vergessen. Daher kann uns sein Namen, Alter, Geschlecht
oder Herkunft interessieren.'' Der gleiche Prozess verlduft auch bei der Identifikation der
Marke. ,,A brand’s identity can be found in ist name, a picture of ist logo, how old the
brand is, what country it comes from, and ist product or service category.«'*

Anhand der Forschungen von Burmann et al. fasst Verena Konig folgende Kriterien
zusammen, die die Markenidentitit enthélt. Jeder Punk muss klar definiert werden, um
eine genaue Vorstellung iiber die Marke erfolgreich zu schaffen. Wenn die Beschreibung
zu kompliziert ist, dann ist es moglich, dass das Unternehmen darauf noch arbeiten muss,
um klare Struktur zu bringen und sich besser zu priasentieren.

e Markenherkunft: Woher kommen wir? Wie fing alles an?

e Markenvision: Wohin wollen wir? Was sind unsere Ziele im Markt?

10

Ebd.
"'Vgl. JOHANSSON und CARLSON. 2015, S. 6-7.
2 Ebd. S. 7.
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e Markenwerte: Woran glauben wir? Was ist uns wichtig?
e Markenkompetenzen: Was konnen wir? Welche Fahigkeiten besitzen wir?

e Markenpersonlichkeit: Wie treten wir auf? Welche menschlichen
Personlichkeitseigenschaften passen zu uns?

e Markenleistungen: Was tun wir? Welche Produkte und Dienstleistungen bieten wir
13
an?

1.3 Markenimage

Wihrend die Markenidentitédt ein Selbstbild darstellt, geht es beim Markenimage um ein
Fremdbild. So stehen sie in einem permanenten Austauschprozess d. h. sie beeinflussen
sich miteinander und Unternehmen miissen sich auf beide Teile konzentrieren. Wenn sich
das Selbstbild dndert, dndert sich auch das Fremdbild und umgekehrt, wenn sich das
Fremdbild &ndert, sollte darauf das Selbstbild moglichst schnell und addquat reagieren.
Deshalb muss es die Ubereinstimmung zwischen Identitéit und Image geben.

»Das Markenimage beschreibt [...] die Markenerwartung und das Markenerlebnis der

“!% Jeder Mensch versteht die gleiche Marke ein bisschen oder absolut anders je

Zielgruppe.
nach seiner subjektiven Wahrnehmung. Deshalb analysieren Unternehmen ihre
Kundenwahrnehmungen und Wiinsche und bemiihen sich darum, dass ihre Marke alle
wichtigen Aspekte erfiillt. Die Sympathie beginnt dort, wo auch die Bediirfnisse erhort
werden, die auf den ersten Blick nicht merkbar sind.

Aufgrund der identititsbasierten Markenfithrung werden bei dem Markenimage 2
Hauptkomponenten geteilt. Es geht um Markenattribute und den Markennutzen.
Markenattribute sind gleich, wie es bei der Markenidentitit beschrieben wurde (Herkunft,
Vision, Werte usw.) und wieder subjektiv. Der Markennutzen bildet sich dann daraus und
stellt den Grad der Befriedigung von Bediirfnissen dar. Der Nutzen kann funktional und
nicht-funktional sein. Der funktionale Markennutzen hingt davon ab, was die Nachfrager
tiber die Marke wissen, d. h. liber welche Leistungen und Kompetenzen nach ihnen die
Marke verfligt. Dagegen entwickelt sich der nicht-funktional Nutzen aus der

Markenpersonlichkeit, den Werten und der Vision."

" BURMANN, Christoph et al. Identititsbasierte Markenfiihrung: Grundlagen — Strategie — Umsetzung —
Controlling. Zit. nach KONIG, Verena. Grundlagen der Luxus- und Premiummarkenfiihrung: Strategie -
Instrumente - Umsetzung. Wiesbaden: Springer Gabler, 2017. S. 6.

' Markenfiihrung. Deutsches Institut fiir Marketing [online]. [zit. 2020-11-20]. Verfiigbar unter:
https://www.marketinginstitut.biz/marketingberatung/markenfuehrung/

> Vgl. BURMANN. 2015, S. 57-58.
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2 LUXUS

Jeder Mensch nimmt Luxus subjektiv wahr, deshalb gibt es zahlreiche Mdglichkeiten, ihn
zu wahrnehmen. Eine Bekleidung, die von einem Menschen fiir luxuridse betrachtet
werden kann, muss unbedingt nicht von einem anderen gleich gesehen werden. Luxus
umfasst jedoch nicht nur die Modebranche, sondern alle Branchen vom Alkohol — ein guter
alter Whisky —, Lifestyle bis zum Autos. Daher ist dieser Begriff relativ und vielfaltig.'®

Aus etymologischer Sicht kann Luxus sowohl positive Bedeutung (Besonderheit,
AuBergewdhnlichkeit) als auch negative Bedeutung (Prunksucht, Verschwendung) haben.
Die Sehnsucht eines jeden Menschen nach Luxusgiiter unterscheidet sich in wie weit der
bestimmte Mensch iiber Luxus fasziniert ist und in welchem Maf} ihm dadurch Vergniigen
bereitet wird. Die Ubereinstimmung meisten Wissenschaftler in der Definition von Luxus
liegt darin, dass Luxus das Nichtnotwendige charakterisiert.'” Darunter kann man sich
Produkte oder Dienstleistungen vorstellen, die fiir das Leben nicht unbedingt wichtig sind,

trotzdem sind fiir ithren sehr hohen Wert und Vergniigen von Verbrauchern aufgesucht.

2.1 Luxusmarke

Luxusmarken zielen auf ihre Besonderheit, die sie auch bei ihren Verbrauchern heben
wollen. Indem sie auBBergewohnlich in mehr Richtungen sind, vertreten sie erhabene Ideale
fir Menschen. In der Psyche des Konsumenten werden sie tief verankert.
Luxusunternehmen bemiihen sich gegeniiber anderen Marken darum, ihre Marke immer
weiter zu expandieren und zu verbreiten, damit sie weltweit werden und ihre Position und
Ansicht an sie in dem besten Sinn vertiefen.

Bei der Vermarktung von Luxusprodukten trigt die Marke besondere Bedeutung.'®
Luxusunternehmen konzentrieren sich daher viel detaillierter auf ihre Marke und
Markenbedeutung als generische Unternehmen. Nach Dubois et al. sollte eine Luxusmarke

folgende Kriterien erfiillen:

- Hoher wahrgenommener Preis

- Exzellente Qualitit

' Vgl. BURMANN, Christoph et al. Identititsbasierte Luxusmarkenfiihrung: Grundlagen — Strategien —
Controlling. Bremen: Springer Gabler, 2012. S. 183-184.

"7 Vgl. KONIG, Verena. Wie werde ich eine DIVA?: Marketing fiir junge Modedesigner - Strategien zum
Aufbau einer luxuridésen Modemarke. Wiesbaden: Springer Fachmedien, 2014. S. 11

" Vgl. Ebd. S. 11
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- Einzigartigkeit

- Asthetik

- Markenhistorie

- Nichtnotwendigkeit"

Das Luxusgut ist fiir seinen bewussten iibertriebenen Preis auf erster Stelle zu erkennbar.
Die Nachfrager wollen sich auBergewdhnlich flihlen und das kdnnen sie mittels den
extreme Preis mitteilen. Sie sagen damit den anderen, dass sie z. B. iiber genug Geld
disponieren, um sich dieses Vergniigen leisten konnen. Der wesentliche Unterschied, dank
dessen sich Luxusmarken nicht nur von den generischen, sondern auch von
Premiummarken trennen, stellt aber der hohe symbolische Markennutzen dar. Diese Art
vom Nutzen besteht sogar eine wichtigere Rolle als die Qualitit. Es geht um einen
zusitzlichen emotionalen und sinnlichen Nutzen, dass den immatericllen Charakter
darstellt. Die Symbolkraft wird durch Ich-Identitdt und soziale Identitét erkldrt. Die erste
Variante wird auf Selbstverwirklichung konzentriert, wihrend die andere das Bediirfnis
beinhaltet, auf Menschen einen bestimmten Eindruck machen. Die Luxusmarke dient dem
Verbraucher zur Bestitigung oder auch Verstirkung der eigenen sozialen Identitét
(extrinsisch) und Ich-Identitit (intrinsisch).”

Henning Mohr unterscheidet sechs Werte, die eine Luxusmarke darstellt. Es geht um
Bekanntheits-, Raritits-, Prestige-, Hedonismus-, Self-Expression- und Qualitdtswert.
Daraus folgt, dass eine Luxusmarke zwischen Menschen weltweit bekannt ist
(Bekanntheit). Sie ist auch auBlergewdhnlich und nicht fiir alle erreichbar (Raritit). Folgend
hat sie flihrende Position, wofiir sie hochgesehen ist (Prestige). Weiter zielt sie auf die
emotionelle Seite und bringt ihren Kunden Genuss aus ihrer Besonderheit (Hedonismus).
Durch die starke Identitédt einer Luxusmarke konnen Kunden diese Identitét ibernehmen
und sich selbst ausdriicken (Self-Expression). Bei Luxusmarken rechnen Kunden
automatisch auch mit einer sehr hohen Qualitit.”' Diese Aspekte tragen dazu bei, dass eine

Luxusmarke iiber sehr hohen Preis verfiigt.

' DUBOIS et al. Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and Ambivalent Attitudes. S. 1 ff. Zit.
nach KONIG, Verena. Wie werde ich eine DIVA?. Wiesbaden: Springer Gabler, 2014. S. 11.

2 ygl. KONIG, 2014. S. 15

*'Vgl. MOHR, Henning. Der Preismanagement-Prozess Fiir Luxusmarken : Gestaltung Und
Erfolgsauswirkungen. Schriften zu Marketing und Handel. Frankfurt am Main: Peter Lang GmbH, 2012. S.
89-97.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 20

3 MARKETINGDIFFERENZIERUNG VOM LUXUS

Kapferer ist davon iiberzeugt, dass das Marketing der Luxusgiiter andere Regeln vertritt als
es bei generischen oder Premiumgiitern zu sehen ist. Vor allem wird Wert nicht auf
Erhohung ihres Umsatzes gelegt, sondern auf Erhohung der Markenrentabilitit. Das
traditionelle Marketing bringt keine eigenen Produkte mit, sondern wird von Luxusmarken
regiert. Die Luxusmarken bestimmen die Richtung und ihre Ideen iibernehmen dann
niedrigere Marken.” Fiir Beantwortung der Frage, wie sich Luxusmarketing von dem
tiblichen differenziert, werden unten die Aspekte von Kapferer ermittelt und vereinfacht,
die die gewohnlichen Regeln verletzen.

1. Positioning

Ausgehend von Kapferer ist Positioning fiir generische Marken sehr wichtiger Faktor, auf
seiner Grundlage Produkte, Dienstleistungen, Preis, Vertriecb und Kommunikation
basieren. Bei Luxusmarken spielt dieser Faktor keine Rolle, weil sie ein Unikat darstellen
und dank dessen miissen sie sich nicht auf ihre Konkurrenz so viel konzentrieren. Kapferer
erklért diesen Fakt mit Worten ,,luxury makes the bald statement ‘this is what I am’, not
‘that depends’*“. Deshalb miissen luxuridse Marken nicht die anderen nachahmen, sondern
wissen sie genau, was sie wollen und machen das mit ihrem eigenen individuellen Weg. Es
ist ihre Identitét, nicht Positioning, was fiir sie der Schliissel zum Erfolg ist. Die Identitét
bildet ihre Einzigartigkeit, Zeitlosigkeit und Authentizitdit und somit bringt sie ihre
Dauerhaftigkeit.”
2. Absichtliche Fehler

Wihrend die Premiummarken ihre Produkte perfekt und hochwertig haben wollen,
zeichnen sich Luxusmarken paradoxerweise durch ihre Fehler aus. Noch iiberraschender
ist, dass die Nachfrager solche Marken gerade fiir ihre Unterschiedlichkeiten aufsuchen.
Die Uhr von Hermes zeigen absichtlich nur 12, 3, 6 und 9, sodass Kunden die genaue Zeit
nicht kennen. Als Grund dafiir wirkt die Tatsache, dass die Zeit unwichtig ist, totet
Vergniigen und bringt Dehumanisierung. Die Symbolik herrscht iiber die Funktionalitit.**

3. Keine Anpassung

* Vgl. KAPFERER, Jean-Nogl und Vincent BASTIEN. The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing
to Build Luxury Brands. London: Kogan Page, 2009. S. 61.

» Vgl. Ebd. S. 62.

*Vgl. Ebd. S. 63.
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Die Luxusbranche richtet sich nicht nach der Nachfrage der Kunden, sondern nach ihr
selbst. Es ist nicht so, dass Kunden fiir Luxusunternehmen nicht wichtig wiéren, aber ihre
Vision und Hauptziele diirfen nicht wegen Kunden gedndert werden. Sie passen sich nicht
an, sondern schaffen ihre eigene Identitét, die dann die Kunden bewundern.”

4. Wertsteigerung

Fiir Luxusunternehmen ist es unwichtig, die hochste Zahl von Verbrauchern zu erreichen.
Sie legen keinen Wert auf Umsatzwachstum in erster Linie. Wenn sie sich auf ihre
Relevanz mehr auf ihre eigene Bedeutung konzentrierten, dann wiirden sie ihren Wert und
die Einzigartigkeit reduzieren. Die Kraft befindet sich darin, dass sie fiir alle nicht zu
erreichbar sein sollen, weil sie nicht mehr speziell wiirden. Thre Klientel sollte damit
absichtlich begrenzt werden.?

5. Steigende Nachfrage

Fiir das traditionelle Marketing ist der Hauptindikator das Volumenwachstum. Dank
dessen kann sich Massenproduktion und Distribution erweitern und gerade dies ist das
Ziel, das Unternehmen immer erreichen wollen. Je grofer die Nachfrage ist, desto mehr
miissen sie sich darum bemiihen, damit sie diese Nachfrage erfiillen konnen. Sie reagieren
mit Produktionssteigerung oder bieten verschiedene Substitute an, damit sie ihre Kunden
nicht verlieren. Normalweise wiirden Kunden zur Konkurrenz gehen, wenn sich
Unternehmen an ihre erhohte Nachfrage nicht anpassen kann. Marketing der
Luxusunternehmen zielt auf das genaue Gegenteil der Massenproduktion ab. Die
Konsistenz bestimmter Anzahl von Produkten, die Menschen kaufen kdnnen, ist wichtig
immer gleich zu behalten. Bei Luxusgiitern ist fiir Verbraucher ganz normal, dass sie
warten miissen (auch lange Zeit) und Luxusunternehmen verlieren damit keine
Einkaufer.”’

6. Uberordnung

Menschen sehen zu Luxusmarken in Verehrung auf, bestimmen ihren Status und
versuchen, ihre Position im Vergleich zu anderen zu erhohen. Kapferer erklédrt, warum
Luxus seiner Kunden {ibergeordnet sein muss und vergleicht diese Situation mit einer
Beziehung zwischen Eltern und ihren Kindern. Es ist nicht schlecht, dass sie iibergeordnet

sind, weil sie ihre Kinder im Leben fiihren, damit die Kinder bessere Entscheidungen

» Vgl. Ebd. S. 64.
*vgl. Ebd. S. 65.
*7Vgl. Ebd. S. 66.
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machen konnen. So zeigen Eltern ihnen Kindern einen guten Weg und es gibt eine
Hierarchie, die niitzlich ist. Auf dhnlichem Prinzip sind Luxusmarken ihren Kunden
iibergeordnet. Sie stellen gleichzeitig einen Ratgeber, einen Lehrer und einen
soziologischen Guide dar, deshalb konnen sie sich dieses Phdnomen leisten, ohne ihre
Reputation zu beschadigen.”®

7. Schwerer Einkauf

Es ist natiirlich, dass, wenn man eine Sache sehr schnell gewinnen kann, hort sie thm
schnell auf Spall zu machen. Dann konzentriert er sich auf etwas anderes, worum er sich
langfristig bemiithen muss. Der Wunsch nach Luxusgiitern vertieft seine Nichtverfiigbarkeit
und die Zeit stellt somit einen der wesentlichen Faktoren jeder Luxusmarke dar. Je langer
die Kunden ein solches Produkt suchen oder auf ihn warten miissen, desto mehr sie sich
29

gerade nach diesem Produkt sehnen und sich dariiber freuen.

8. Kundensegregation

Luxusmarken unterscheiden sich auch in der Weise, wie sie ihre Kunden ansehen. Wenn
Sie eine hochrangige Person sind, sind Sie nicht daran interessiert, denselben Ort mit
»gewohnlichen Menschen® zu teilen, sondern Sie mdchten den Ort mit derselben Gruppe
von Menschen teilen. Deshalb wird Wert auf die Segregation von Menschen verschiedener
Positionen gelegt. Es kann dabei auch um Segregation von Frauen von Ménnern oder einer
bestimmten Kollektion gehen. Leute, die diese Gelegenheit haben, ein Teil von diesem
Prozess zu sein, fiillen sich dann privilegiert.*’

9. Werbung

In der Werbung braucht Luxus keine Erkldrung, es braucht keine lange Beschreibung und

alle Vorteile herauszuheben. Luxusmarken konzentrieren sich auf ihr Geheimnis, sie geben

Rétzel und wecken damit die Mystik. Sie wollen, dass fiir Menschen ihre Ware ein Traum
31

war.

10. Zielgruppe

Das traditionelle Marketing konzentriert sich in der Werbung nur auf seine Zielgruppe.
Alle anderen Gruppen sind fiir ihn verlorene Zeit und Investition. Luxus konzentriert sich
dagegen auf zwei Linien: auf sich selbst und auf die anderen. Es sollte viel mehr Menschen

ansprechen, die eine Luxusmarke nur kennen als Menschen, die diese Marke wirklich

¥ Vgl. KAPFERER und BASTIEN, 2009. S. 66-67.
*Vgl. Ebd. S. 67.

**Vgl. Ebd. S. 68.

' Vgl. Ebd. S. 68-69.
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kaufen. Wenn eine Luxusmarke von anderen nicht zu erkennbar ist, sink ihren Wert, weil
. .. 2
alle die Luxusmarke kennen miissen.’

11. Vorausgesetzter Preis

Im Luxus denken Menschen meistens nicht iiber die Hohe der Preis nach. Sie brauchen es
nicht zu wissen und dariiber nicht zu sprechen. Denn wenn sie Luxusgiiter kaufen
mochten, ist der Preis unwichtig. Was aber damit zusammenhéngt, ist die Weise, wie ein
Luxusgut von anderen bewertet wird. Allgemein ist giiltig, wenn ein Mensch ein
Luxusprodukt bei dem anderen Mensch sieht, dann glaubt er, dass es viel mehr kostete als
es in Wirklichkeit ist. Menschen machen das unterbewusst und genau dieses steigert den
Wert eines solchen Produktes.*

12. Preisbestimmung

Das traditionelle Marketing richtet sich nach Kunden und denkt viel dariiber, fiir welchen
Preis ein Produkt verkauft werden kann, um es nicht zu teuer oder nicht zu billig wire und
gleichzeitig es seine Stelle behalten konnte. Im Luxus ist das nicht der Preis, was ihn
bestimmt, sondern Luxus bestimmt den Preis. Als erstes kommen Luxusunternehmen mit
einem Produkt und dann stellen sie einen Preis. Je mehr ihre Kunden das Produkt als
luxuridse befinden, desto héher wird der Preis steigern.™

13. Preiserh6hung

Normalweise wiére es so, dass mit dem sinkenden Preis die Nachfrage steigt. Die
Luxuswelt besteht eine umgekehrte Rolle. Wenn ein Luxusunternehmen seinen
Produktpreis senkt, verliert es sein Image und damit auch Kunden. Mit der Zeit muss auch
der Preis stindig erhht werden, um das Image zu bewahren.>

14. Produkteinfiihrung

Das traditionelle Marketing bringt ein Produkt auf den Markt und mit wachsendem
Wettbewerb muss sich der Produktpreis senken, damit Interesse an Produkt immer noch
hoch wire. Luxusmarken haben ein paar Produkte fiir neue Kundschaft, sind aber primér
an weniger wohlhabenden Kunden nicht interessiert. Im Gegenteil, sie mochten das

globale Wirtschaftswachstum nutzen, das ihnen die Mdglichkeit gibt, reiche Menschen

*Vgl. Ebd. S. 69.

» Vgl. Ebd. S. 70.

* Vgl. KAPFERER und BASTIEN, 2009. S. 70-71.
*Vgl. Ebd. S. 71-72.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 24

weltweit zu finden. Diese Leute sind stolz darauf, dass sie Mitglieder eines Klubs sein
konnen, der nur fiir die geeigneten zuginglich ist.*®

15. Vertrieb

Wenn eine Marke als luxuridsere betrachtet sein soll, muss sie dafiir vorbereitet sein, dass
sie mit der strategischen Preiserhohung einige Kunden und teilweise auch Vertrieb verliert.
Die meisten Marken wollen dieses Risiko nicht eingehen und auf dieser Weise trennen sich
Luxusmarken von den anderen. Sie wissen, dass ihre spezifische Klientel und ihr Image
viel wichtiger sind als Massenproduktion, die in ihrer Welt keine Stelle hat.*’

16. Zelebritiiten

Es ist sehr hdufig, dass Unternehmen mit Zelebrititen im Rahmen der Werbung
zusammenarbeiten, weil es ihnen unter anderem groBere Popularitit und Wert sichern
kann. Wenn aber Luxusprodukte propagiert werden, kann solche Zusammenarbeit
gegensitzliche Folgen mitnehmen. Wie schon erwdhnt wurde, muss eine Luxusmarke
dominante Stellung immer bekleiden. Eine Zelebritit fiir Werbung benutzten kann
bedeuten, dass die Luxusmarke nicht mehr dominiert, weil sie Status dieser Person braucht
und so verliert sie ihren eigenen Status.”®

17. Kunst

Weil sich generische Marken anpassen miissen, folgen sie Wiinsche ihrer Kunden. Sie
benutzten Musik, um ihrer Kunden ndher zu sein. Die Art der Musik muss deshalb
zwischen meisten Menschen populér sein, um die groBte Anzahl der Kunden zu erreichen.
Luxusmarken bemiihen sich immer kreativ und auflergew6hnlich zu sein. Deshalb wihlen
sie weniger bekannte oder ganz unbekannte Musik.*’

18. Fabrikverlagerung

Wenn generische Marken ihre Kosten senken wollen, miissen sie oft ihre Fabriken
umziehen. Luxusmarken sind fiir ihre tief verwurzelte Kultur bekannt, deshalb wiirden sie
mit Fabrikverlagerung ihre Reputation schiadigen. In Deutschland hergestellte Luxuswaren
sollten immer an derselben Stelle hergestellt werden. Die Kunden schitzen dann die

Bezeichnung ,,made in Germany* mehr.*

*Vgl. Ebd. S. 72-73.

7Vgl. Ebd. S. 73.

¥ Vgl. KAPFERER und BASTIEN, 2009. S. 74.
*Vgl. Ebd. S. 74.

*'Vgl. Ebd. S. 75.
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Alle diese Merkmale differenzieren Luxusmarken von niedrigeren Marken. Dank dessen
vertreten Luxusunternehmen die hochste Position und koénnen auflergewdhnlich sein. Thr
Status ist so hoch, dass alle zu ihnen aufsehen und sich inspirieren. Wegen ihren
Strategien, die in sehr vielen Bereichen ganz unterschiedlich und manchmal auch riskant
sind, kénnen sie mit vollem Recht als luxuridse bezeichnet werden. Sie sind nie mit
Wenigem zufrieden und sind immer ein paar Schritte voraus. Luxus ist eine Welt, die
keinen Vorgesetzten zuhdren muss, weil er sein eigener Herr ist und gerade das macht ihn

so stark.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 26

4 MODE

Mode besteht aus zahlreichen Werten, die die Wirtschaft, Anthropologie,
Soziopsychologie und Kultur in einer bestimmten Etappe umfassen. Es hidngt mit der
individuellen und sozialen Entwicklung der Menschen zusammen.*' Was vor 30 Jahren als
ein groBer Trend erschien, ist nicht mehr aktuell, weil die Welt dndert sich immer und
somit auch Menschen und Mode. Die Mode entwickelt sich mit bestimmter Situationen
und aktuellen Wahrnehmungen und Bediirfnissen der Gesellschaft, daher ist sie zeitlich
begrenzt und verfiigt iiber viele verschiedene Varianten. Sie beobachtet die Individualitit
der Menschen und wie sie sich von der Gesellschaft unterscheiden wollen. Kein Mensch
will gleich sein und hat irgendwelche Beziehung zur Mode.** Einige konzentrieren sich auf
die neusten Trends, mit denen sie Schritt halten wollen. Andere legen Wert nur darauf,
dass sie irgendwas tragen konnen, womit sie ihre Stellung ausdriicken und das auch eine
Beziehung darstellt.

Der Wunsch nach Unterschied ist sehr lange zu erkennen. In der Gesellschaft wirkten z. B.
die hoheren Schichten als ein Vorbild fiir die unteren Schichten, die sie nachahmen
wollten. Je groBer die Nachahmungen waren, desto mehr wollten sich die hdéheren
Schichten unterscheiden. Diese Bemithung kann man auch heutzutage beobachten.®
Daraus folgt, dass die Mode und die Gesellschaft beeinflussen sich gegenseitig. Um eine
klare Vorstellung iiber kommende Trends zu gewinnen, werden die fashion forecasters in
Prozess eingegliedert. Sie beobachten, welche Farben, Muster, Texturen usw. werden in
der Zukunft im Kurz.** Das sind wichtige Informationen fiir eine passende Reaktion der
Designers und Retailers.

Fashion Kleidung oder Accessoires helfen den Verbrauchern sich zu duflern. Sie sagen
iiber sich selbst, welche Stimmung sie haben, wie viel Geld sie verdienen und in wie weit
sie vorbereitet sind, Geld zu verschwenden, weiter auch welche Stellung sie zu sich selbst,
zur Gesellschaft, Umwelt usw. einnehmen. Sie kommunizieren dadurch Ihren Status und
fiir sie bedeutende Werte und bilden so ihr Selbst-Image. Weil in der Arbeit eine andere

Kleidung als zu Hause getragen wird, beeinflusst soziales Milieu menschliche

' Vgl. HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA und Zuzana SIMONOVSKA. Fashion
management. Praha: Grada, 2019. S. 14-15.

*Vgl. Ebd. S. 14.

# vgl. KONIG, 2014. S. 13.

* Vgl. From the catwalk to the high street: the role of the fashion forecaster. Nottingham Trent University
[online]. [zit. 2021-02-23]. Verfiigbar unter: https://online.ntu.ac.uk/online-student-experience/articles/the-
role-of-fashion-forecaster
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Entscheidung stark. Wie sich ein Mensch entscheidet, hiangt davon ab, wie er sich innerlich
sieht. Le Bon erwihnt dazu 3 Kategorien:

1. Ideal-self: The person I would like to be.
2. Social-self: The way I think others see me.
3. Real or actual-self: The person I really am.*

Wenn die Modemarke dem Selbst-Image des Menschen entspricht, dann gewinnt sie seine
Aufmerksamkeit und hilft ihm, sich zu prasentieren.
Bei der Beobachtung von menschlichen Werten und ihrer gewiinschten sozialen Wirkung
konnen Modeunternehmen Ware verkaufen, die die Menschen iiberhaupt nicht brauchen,
trotzdem missen sie mindestens ein Stiick in ihrem Kleiderschrank haben. Die
Modebranche schafft bei den Verbrauchern das Gefiihl der Notwendigkeit, ein Produkt zu
besitzen, obwohl das Produkt in der Realitdt unwichtig ist. Die Symbolkraft und Begierde
sind daher der Logik iibergeordnet.*
Gwyneth Moore beschreibt den Zweck der Markenidentitét folgend:
Building a strong identity is key for any fashion brand. It allows you to present a
clear idea of what you are selling, the concept and ethos behind it, the underlying
principles of the brand and the way in which it is sold. These elements create a
background for the brand and a picture of what it is about — what it stands for, its
attributes and values, and ultimately why the customer will want to buy into it. A

brand is a company’s personality and what it hopes to represent to the customer.*’

Die Markenidentitdt spielt beim Erfolg der Modemarken zentrale Rolle. Mittels eine
Positive Darstellung der Marke konnen sie Menschen besser verstehen und mit ihr
sympathisieren, was spéter zum Einkauf fiihrt. So trennt sich die Marke von den anderen

und ist fiir groBeren Kreis von Konsumenten sichtbar als auch erkennbar.

4.1 Kategorien von Fashion

Modeunternehmen  verwenden  verschiedene  Strategien,  Herstellungsverfahren,

Kommunikation usw. Welche Stellung sie zu dieser Merkmale beziehen, hdngt davon ab,

* LE BON, Caroline. Fashion Marketing: Influencing Consumer Choice and Loyalty with Fashion Products.
New York: Business Expert Press, 2014. S. 23.

*vgl. Ebd. S. 21.

* MOORE, Gwyneth. Basics Fashion Management 02: Fashion Promotion: Building a Brand Through
Marketing and Communication [online]. Lausanne: Fairchild Books, 2012. S. 10.
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im welchen Niveau der Modewelt sie sich befinden. Es gibt also eine Hierarchie, die sich
in 5 Kategorien eingeteilt werden kann. Es geht um Haute Couture, Ready-to-Wear,
Premiummarken, Fast Fashion und Slow Fashion. Weil diese Begriffe meistens verwirren,
wird unten jeder Begriff ndher erklért.

Haute Couture

Es geht um Kleidung des hochsten Niveaus, welche sich durch ihre prézise Handarbeit
auszeichnet. Jedes Stiick ist ein Original und fiir seine exklusive Kunden nach Mal
angefertigt. Man kann nirgendwo in der Welt das gleiche Kleid dieser Art finden. Diese
Produkte werden in Pariser Ateliers gefertigt, was ihr Image verstirkt. Die Kunden von
Haute Couture sind VIP und meistens werden damit Modelle verbunden, weil sie solche
Kleidung auf renommierten Modeschauen tragen. In der Regel werden Kollektionen
zweimal pro Jahr in Paris vorgestellt und beinhalten viele strenge Kriterien, die erfiillt
werden miissen. Mit ihrer Extravaganz und Faszination stellt Haute Couture Inspiration fiir
Marken anderes Niveaus dar und zu den Vertreter gehdren z. B. Dior, Yves Saint Laurent
oder Chanel.*®

Ready-to-Wear

Es geht immer noch um grofles Niveau vom Luxus, aber der Unterschied steht darin, dass
die Ready-to-Wear Mode sich auf Konfektionsgrofle konzentriert. Wir konnen hier nicht
iiber die Massenproduktion sprechen, aber es gibt schon keine Mallkonfektion. Marken
bemiihen sich darum, ihre Kleidung mehr fiir gewShnliches Tragen anzufertigen. *
Premiummarken

Diese Marken sind fiir mehr Menschen zur Verfligung, obwohl sie sich durch hohen Preis
und Qualitit bezeichnen. Die Konfektionsgrofle ist thren Merkmal und auch grofBere
Anzahl eines gleichen Produktes.™

Fast Fashion

Es geht um Mode, die sich sehr schnell wechselt. Fast Fashion tibernimmt die Kollektionen
von Fashion Weeks und auf diese Weise konnen Kunden modische Kleidung fiir niedrigen
Preis kaufen. Weil es groBe Anzahl von Kleidungsstiicken gibt, die stindig gewechselt

werden, ist die Folge von dieser Mode eine enorme Umweltverschmutzung. Deshalb

* HOBBS, Julia. Modegeschichte: Was ist Haute Couture? Hohepunkte und Geschichte der exklusivsten
Mode der Welt. Vogue [online]. [Stand: 06-01-2019] [zit. 2021-03-18]. Verfligbar unter:
https://www.vogue.de/mode/artikel/haute-couture-geschichte

* MasterClass Staff. Ready-to-Wear Fashion Guide: Inside Look at Prét-a-Porter. MasterClass [online].
2021 [zit. 2021-03-18]. Verfiigbar unter: https://www.masterclass.com/articles/ready-to-wear-fashion-
guide#what-is-readytowear

Y GARTH, Arnd Joachim. Das Licht des Luxus. Brand eins [online]. 2005 [zit. 2021-03-18]. Verfiigbar
unter: https://www.brandeins.de/magazine/brand-eins-wirtschaftsmagazin/2005/hilfe/das-licht-des-luxus
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werden die Marken oft kritisiert.’' Zu diesem Bereich gehoren Marken wie Zara oder
H&M. Nach Tungate zeigen sie, dass man nicht so viel Geld ausgeben muss, um ein gutes
Look zu schaffen.*?

Slow Fashion

Es geht um ein Gegenteil zu Fast Fashion. Fiir diese Mode ist die Qualitdt des Materials
wichtig. Deshalb ist auch der Preis hoher als bei Fast Fashion. Sie legen Wert auf ein
natiirliches Material, das recycelbar sein soll. Auf diese Weise wollen die Hersteller die

Umwelt schiitzen. Die Produkte von Slow Fashion zeichnen sich durch Nachhaltigkeit.”

> HAYES, Adam. Fast Fashion. Investopedia [online]. 2021 [zit. 2021-03-18]. Verfiigbar unter:
https://www.investopedia.com/terms/{/fast-fashion.asp

*2 Vgl. TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. London: Kogan Page, 2012.
S. 243.

> KEINDL, Annika. Slow Fashion - das steckt dahinter. FOCUS Online [online]. [Stand: 202-01-14]. [zit.
2021-03-18]. Verfligbar unter: https://praxistipps.focus.de/slow-fashion-das-steckt-dahinter 112892
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S GIANNI VERSACE

Die Luxusmodemarke Versace gehort seit Jahrzehnten zu den beriihmtesten Marken der
Welt. Dieser Teil der Arbeit widmet sich der Herkunft von Gianni Versace, der Griinder
des Luxusunternechmens Versace und origineller Modedesigner war. Zur Analyse des
Unternehmens ist Uberblick iiber sein Leben notwendig, weil es seine Entwicklung und

Richtung in der Mode erklart.

5.1 Herkunft von Gianni

Der weltberiihmte italienische Modedesigner Gianni Versace wurde am 2. Dezember 1946
in Reggio Calabria geboren. Damals war Paris als Zentrum der Haute Couture betrachtet,
deshalb wirkte z. B. Dior als ein Vorbild fiir dortige kalabrische Schneiderinnen. Mutter
von Gianni war bedeutendste Schneiderin in Calabria und stellte somit ein Gegenteil zur
Anpassung Pariser Mode. Obwohl sie sich mit dieser Mode inspirierte, war sie sehr starke
Personlichkeit und folgte ihren eigenen Stil. Der junge Gianni bewunderte die Arbeit
seiner Mutter und verbrachte so viel Zeit, wie er konnte, in ihrem Atelier. Die Mode
interessierte ihn seitdem er noch Kind war und er wusste, dass er sich mit diesem Bereich
befassen will. Besonders bewunderte ihn ein schwarzes elegantes Kleid, das seine Mutter
fiir eine Kundin hergestellt hat. Diese Art des Kleids verwurzelte sich in seinem Kopf stark
und spéter arbeitete er hauptsdchlich mit diesem Modell. In der Schule zog er erotische,
gewagte Kleidermodelle, fiir die er von seinem Lehrer kritisiert wurde.”* Schon hier ist zu

sehen, dass Gianni zu Extravaganz neigte, die mit der Marke Versace verbunden ist.

Wihrend Gianni sich mit seiner Mutter wegen Schneiderei mehr versteht, stellt sein alterer
Bruder Santo ein Gegenteil zu ihm dar. Santo hat gute Beziehung mit Vater, weil er sein
Interesse fiir Sport, Politik und Wirtschaft teilt. Die Briider verspiiren aber keinen Neid
gegeniiber einander, sondern einander helfen und ergdnzen sich. Wenn Gianni mit seiner
Karriere begann, half ihm Santo, Vertrdge mit berithmten Modesalons abzuschlieen. Bei
der Griindung der Marke Versace war er auch neben seinem Bruder. Spédter ist im
Unternehmen auch die jiingere Schwester Donatella titig. Gianni hat fiir sie Kleider
hergestellt und sie hatten einen dhnlichen wilden Charakter.”® Man kann sagen, dass ganze

Familie ein Teil zu Unternehmen Versace beigetragen hat.

**Vgl. GASTEL, Minnie. Mytus Versace. Praha: Garamond, 2010. S. 10-11.
> Vgl. Ebd. S. 14-15.
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Im Jahr 1972 ist Gianni nach Milan umgezogen, um seine Karriere zu erweitern. Er hat
Modekollektionen fiir Enzo Nicosia und Salvatore Chiodini entworfen. Aus der
technischen Seite wurde Gianni nicht so gut erfahren, trotzdem wurde er fiir seine moderne
Auffassung bewundert. Seine Kollektionen sollten immer kompliziert, extravagant und
nicht alltdglich sein. Er hat mit vielen erfolgreichen Modedesignern in Kontakt getreten
und damit hat er viel gelernt. Eine interessante Zusammenarbeit entstand zwischen Gianni
und Giuseppe Menta, die bis zum Tod von Gianni dauerte. Zwei Jahre spiter begann seine
andere wichtige Zusammenarbeit mit Arnaldo und Donatella Girombelli. Fiir sie hat er sich
mit der Kollektion Genny befasst. Sie bewunderten seine Originalitidt und Kontrasten, die
schwer zu ergreifen sind, damit die Kleidung immer noch apartes wire.’® Seine Kreativitit,
AuBergewohnlichkeit, starke und energische Beziehung zur Mode machten ihn schon

damals sehr bekannt.

Weil Gianni sehr ambitidose Person war, hat er offiziell im Jahr 1978 seine eigene Marke
unter den Namen Versace gegriindet. Die erste Modeschau hat schon im gleichen Jahr im
Museum Permanente stattgefunden. Fiir die Modeschau bereitete er 3 Modelinien vor:
Genny, Callaghan und Complice. Seine Kollektion wurde im Militdrstil verfasst, aber er
wollte auch die Weiblichkeit unterstreichen. Dazu hat er einen enger geschnallten Giirtel

benutzt, weil dann weibliche Kurven mehr hervortreten konnen.>’

Das unverwechselbare Symbol der Marke Versace wurde eine Meduse. Es geht um eine
von 3 Gorgonen, die Schlangen statt Haar auf dem Kompf hat. Sie ist eine Gestalt aus der
griechischen Mythologie und Gianni wollte damit Magna Graecia Ehre erweisen. Weitere
Griinde fir die Auswahl waren, dass er oft als Kind mit einem Ball vor einem Mosaik mit
diesem Symbol gespielt hat und wer verliebt sich in die Meduse, kann nicht mehr
weglaufen.”® Ausgehend von der Mythologie wollte Gianni wahrscheinlich mit seiner

Marke des gleichen Ergebnisses bei Menschen erreichen und das ist ihm gelungen.

*6ygl. GASTEL, 2010. S. 17-19.
°7Vgl. Ebd. S. 30
*Vgl. Ebd. S. 11.
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Abbildung 1 Versace Logo

Quelle: https://www.brandsoftheworld.com/logo/versace-medusa

Gianni war fiir seine Extravaganz bekannt, die auch in seinem Leben zu sehen ist. Er war
Homosexuelle und hatte langfristige Beziehung mit dem Model Antonio D’Amico. Der
Tod von Gianni hat die ganze Welt erschiittert, weil er ermordet wurde. Die meisten
Quellen sprechen iiber Andrew Cunanan. Er war ein Serienmorder und Gianni sollte ihm
mit seiner Karriere helfen, was nie verwirklicht wurde. Er hat ihn erschossen und dann hat
er Selbstmord begangen. Nach Giannis Tod libernahm die Unternehmensfiihrung seine

Schwester Donatella, die bis heute Versace fiihrt.”’

> History.com Editors. Fashion designer Gianni Versace murdered by Andrew Cunanan in killing spree.
HISTORY [online]. A&E Television Networks, [Stand: 2020-07-14]. [zit. 2021-04-09]. Verfiigbar unter:
https://www.history.com/this-day-in-history/versace-murdered-in-cunanan-killing-spree



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 34

6 ANALYSE DES UNTERNEHMENS VERSACE

Der Uberblick iiber das Unternehmen Versace dient zur SWOT-Analyse, die unten
ausgearbeitet wird. Es werden allgemeine Informationen iiber das Unternehmen erwéihnt.
Das Kapitel befasst sich mit der Kompetenzverteilung im Unternechmen. Weiter werden
Produkte, Stil und Schnitte beschrieben, wodurch sich Luxusmarke Versace
gekennzeichnet und wofiir sie ihre Besonderheit bis heute behélt. SchlieBlich widmet sich

die Beobachtung der einzelnen Linien, die zu dieser Marke gehoren.

Unternehmen Gianni Versace S.r.l.
Entstehung 1978, Mailand, Italien

Griinder Gianni Versace

Kategorien von Fashion Haute Couture, Ready-to-Wear
Richtung Fashion und lifestyle Produkte
Grundkapital 81.864.102 €

Die weltweite Luxusmodemarke Versace ist im Familienbesitz geblieben. Die Schwester
von Gianni, Donatella Versace, hat im Unternehmen 2 Funktionen. Es geht um die
Funktion der Vizeprisidentin und kiinstlerischen Direktorin, wobei sie die zweite Funktion
schon seit 1997 verrichtet. Die Tochter von Donatella, Allegra Versace Beck, ist als
Direktorin titig. Santo Versace ist Prisident und Co-Chief Executive Officer (Co-CEO)
des Unternehmens Gianni Versace S.r.l. Nichtsdestoweniger besitzt in 2014 amerikanische
Investmentgesellschaft Blackstone 20% Anteil des Unternehmens. In 2016 wurde Jonathan
Akeroyd zum CEO und Mitglied des Vorstands der Gesellschaft ernannt. In 2018 wurden
alle Anteile an Michael Kors Limited verkauft. Ein Jahr spiter gehort Versace zusammen
mit Michael Kors und Jimmy Choo zu Capri Holdings Limited und so entsteht eine neue
globale Modeluxusgruppe.®

Produkte von Versace werden weltweit in mehr als 200 Boutiques geliefert, die in
Hauptstddten situiert sind. Die grofite Anzahl befindet sich in China, wo es 60 Boutiques
gibt. Unter China stehen Vereinigte Staaten mit 20 Boutiques und an dritter Stelle steht
Japan, das iiber 13 Boutiques verfligt. Weitere Distribution folgt in mehr als 1500

60 COMPANY PROFILE. Versace [online]. [zit. 2021-04-15]. Verfligbar  unter:
https://www.versace.com/eu/en/about-us/company-profile.html




TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 35

GrofBbetrieben.®' Daraus ergibt sich, dass die Mehrzahl der Distribution sich an Asien
richtet.

Versace gilt als ein bedeutendes Symbol des italienischen Luxus und im Vordergrund jedes
Produktes steht das beriihmte Logo der Meduse. Das Luxusunternehmen konzentriert sich
auf Design, Herstellung, Distribution und Retail von hochwertigen Produkten, die nicht nur
Kleidung umfassen, sondern auch Mobel. Es gibt eine breite Palette von Produkten auf
dem Markt. Kunden kénnen auch von Uhren, Fashion Schmucke, Parfiims, Kosmetik oder
Brillen auswihlen. Die Accessoires umfassen Rucksidcke, Krawatten, Giirtel, Hiite, Schals,
Socken, Stifte usw.®?

Es ist sehr schwer ein schwarzes Kleid hochmodisch herzustellen und gleichzeitig
besorgen, dass es iiberzeitlich und nicht eintdnig wére. Versace kann auf seine Marke stolz
sein, weil genau diese Kriterien erfiillt wurden. Typisch ist kurzes schwarzes Kleid, das tief
dekolletiert ist. Ein enger Schnitt betont die weibliche Figur und gibt einer Frau Sexappeal,
Kiihnheit und elegante Frechheit. Ein langes Kleid enthilt héufig einen Schlitz, was die
Liisternheit erhoht. Einige Kleider werden durch goldfarbene Zierringe erginzt.®?

Die Kunst von Versace besteht hauptsdchlich darin, dass er Muster und Farben exzellent
kombinieren kann, die auf den ersten Blick nicht zusammenpassen. Auf Kleider sind
tierische Muster zusammen mit dem Barockstil zu sehen. Andere Inspiration kommt aus
Meer, wobei verschiedene Muscheln und Seesterne dominieren und entlang der gesamten
Lénge des Kleides platziert. Der Hintergrund eines Kleides ist fein mit Pastellfarben, dazu
kontrastieren lebhafte farbige Details, die auf sich die Aufmerksamkeit ziehen. Auf dem
Kleid von Versace ist auch oft Biistenhalter zu sehen, was normalweise nicht gefordert
wird. Diese Marke ist aber fiir ihre stindige Provokation und Verletzung der Regeln und
Konventionen. Das Kleid wird fiir selbstbewusste Frauen hergestellt, die sich nicht davon
fiirchten, von der Linie herauszuragen.®*

Besonders populdr sind Versace Handtaschen. Die Kollektion La Medusa beinhaltet
verschiedene Arten von Handtaschen. Man kann z. B. aus kleinen Kamerataschen oder
Schultertaschen auswihlen. Sie werden aus hochwertigem Leder hergestellt, wodurch

Versace bekannt ist. Die Farbskala ist wirklich groB. Sie bieten sowohl klassische Farben

8 ALL  BOUTIQUES.  Versace  [online].  [zit.  2021-04-15].  Verfiigbar  unter:
https://boutiques.versace.com/eu/en/index.html
62 Versace Official Online Store Europe: Fashion Clothing & Accessories. Versace [online]. [zit. 2021-04-
15]. Verfligbar unter: https://www.versace.com/eu/en/home/
6 Versace Dresses for Women. Versace [online]. [zit. 2021-04-15]. Verfiigbar unter:
2}tps://Www.Versace.com/eu/enfwomen/clothing/dresses/

Ebd.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 36

wie Weill oder Schwarz, als auch kraftige Farben wie Orange oder Rot, an. La Medusa
Taschen sind klein, einfarbig und im Mittelpunkt steht das Meduse-Logo. Diese
Handtaschen verfiigen iiber einen Tragriemen, der auch aus Leder hergestellt wird. Separat

konnen Kunden Schulterriemen kaufen, die viele Variationen und Farben anbieten.®

6.1 Versace Linien

Gianni Versace S.r.l. hat unter sich mehrere Marken. Jede Marke konzentriert sich auf ein
anderes Thema. Es geht um Versace Collection, Versace, Versace Jeans Couture, V2
Versace Classic, Gianni Versace Couture, Versace Home, Versace Sport, Versus, Versus
Watches und Versace Watches. Einige von der Linie werden unten niaher beschrieben.

Die Linie Versace Collection ist im Jahr 1991 entstanden und es ist eine selbststdndige
Marke. Die Auswahl von Produkten ist sehr groBl und die Qualitdt von Produkten erhoht
die Markenbedeutung. Es geht um formale Kleidung, die innerlich die Anziehungskraft
beinhaltet. Sie bietet auch hochmodische Accessoires, die die Linie unterstreichen.
Deshalb hat diese Kombination schnell den Erfolg erreicht. Versace Collection zielt auf
Kunden, die ihre Individualitdt und einen groen Sinn fiir Mode duflern wollen. Mit dieser
Linie konnen sie elegante Kleidung tragen und gleichzeitig gegenwéirtige Modetrends
folgen.®® Die Zielgruppe dieser Linie sind jiingere Menschen, deshalb wird der Preis an
thre Moglichkeiten angeglichen. Im Mittelpunkt des Interesses steht die Konzentration auf
aktuelle saisonale Trends. Die Produktion haben aber in Hinden andere Designer-
Unternehmen, die den Verlauf mit Versace kommunizieren. Diese Linie tragen viele grof3e
Personlichkeiten wie z. B. Christina Aguilera, Beyonce, Jennifer Lopez oder Madonna.®’
Die Linie Versace Jeans Couture bietet dagegen informelle Kleidung an. Es konzentriert
sich auf Denim, Loungewear und Streetstyle. In dieser Linie ist zu sehen, dass die meisten
Stiicke die Wildheit von Versace im Rahmen des Versailles-Prints beinhalten. Sie ist fiir
die Offentlichkeit leichter zu erreichbar.®®

V2 Versace Classic richtet sich nur auf die ménnliche Zielgruppe. Diese Linie hat sich

von Versace Couture Uomo getrennt und ist mittels Kooperation mit dem Unternehmen

% Versace La Medusa Bag. Versace [online]. [zit. 2021-04-15]. Verfiigbar unter:
https://www.versace.com/eu/en/women/bags/la-medusa-bag/#srule=Best-
Sellers&start=0&sz=24&cgid=142710&productsearch=true&productsearch=true

6 Versace Collection. Femex for Import [online]. 2019 [zit. 2021-04-16]. Verfiigbar unter:
https://femexforimport.com/en/brand-detail/versace-collection

67 Versace Collection. FMD [online]. [zit. 2021-04-16]. Verfiligbar unter:
https://www.fashionmodeldirectory.com/brands/versace-collection/

% Versace  Jeans Couture. FMD [online]. [zit. 2021-04-16]. Verfiigbar  unter:
https://www.fashionmodeldirectory.com/brands/versace-jeans-couture/
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Ermenegildo Zegna entstanden. Sie wurde gegriindet, um die enorme Nachfrage der
Weltmaérkte zu erfiillen. Es spiegelt sich hier die Gianni Versace Couture Kollektion wider,
was dieser Linie an Einzigartigkeit abnimmt. Zum ersten Mal wurde sie in 1990 in den
Vereinigten Staaten dargestellt. Ein Jahr spéter hatte sie Premiere in Italien. Seitdem stellt
sie ihre Trends fiir die Friihling/Sommer Saison in Europa und Japan. Typische Anziige
dieser Linie sind einfarbig, gestreift oder kariert, wobei die Farben einen klassischen
Kontext von weil3, schwarz oder beige beinhalten. Fiir mutigere Klientele sind auch bunte
Farben zur Verfiigung.”’

Versus ist die bekannteste Linie von Versace. Es wurde von Gianni fiir seine Schwester
Donatella gegriindet, damit sie ihren eigenen Stil und Individualitit ausdriicken konnte.
Diese Linie ist in 1989 entstanden und bringt den ,,Rock-Chic* Stil mit, den Donatella in
einer groflen Beliebtheit hat. Die erste Premiere hat in 1990 in Mailand stattgefunden und
mit jeder folgenden Saison hat sich grofer Popularitét erfreut. Fast 15 Jahre hatte diese
Linie sehr starke Position in der Modeindustrie. Dann hat sie ihren Niedergang erlebt,

wurde aber zum Leben mit dem Designer J.W. Anderson wieder aufgeweckt.”

6 V2 Versace Classic. FMD [online]. [zit. 2021-04-16]. Verfligbar unter:
https://www.fashionmodeldirectory.com/brands/v2-versace-classic/

" Eleanor. Versus Versace History. Mainline Menswear [online]. 2016 [zit. 2021-5-6]. Verfiigbar unter:
https://www.mainlinemenswear.co.uk/blog/2016/versus-versace-history
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7 VERSACE SWOT-ANALYSE

Die SWOT Analyse sollte zum positiven Beeinfluss der Marketingstrategie fiihren. Es geht
um Bewertung der Luxusmarke auf dem Beispiel von Versace. Das Ziel besteht darin, die
wichtigsten Teile des Unternehmens zu entdecken, die die Marke auf der hohen Position
halten, aber auch schwicher machen. Deshalb werden ihre Stirken und Schwichen

beschrieben. Dann werden Chancen und Risiken erwidhnt, die das Unternehmen betreffen.

7.1 Stirken

Marke

Versace verfligt liber sehr starke Marke, die weltweit erkennbar ist. Die Marke Versace
richtet sich auf Luxussegment und verkauft erstklassige Produkte. Der Hintergrund der
Luxusmarke verstérkt ihre Position und daraus folgt, dass die Tradition dem Unternehmen
einen groflen Wert zugibt. Gianni Versace fiihrte ein extravagantes Leben und liebte seine
Individualitit zu zeigen. In der Modebranche ist es ein Kernzeichen zum Erfolg, wenn ein
Modedesigner einen eigenen Stil findet und hat keine Angst, mit ihm auf den Markt zu
kommen. Gianni Versace ist so zu sagen eine Marke tiber sich selbst, weil er fiir seine
Skandale sowohl im Leben, als auch in der Mode bekannt war. Obwohl seine
Provokationen grofle Kritik gesammelt haben, machten ihn diese untypischen Schritte
beriihmt. Seine Marke ist furchtlos, sie gewdhrt die Jugendlichkeit, Ungebundenheit und
Zeitlosigkeit. Fiir ihre Frechheit und das Spiel mit verschiedenen Mustern, Stilen,
Schnitten und Farben ist sie auBergewohnlich und weltweit. Das Meisterwerk von Versace
besteht in der ungewohnlichen Kombination aller dieser Elemente, die zusammen eine
unglaubliche Synchronie griinden. Auf dieser Weise unterscheidet sich diese Luxusmarke
von anderen.

Logo

Ein Teil der Marke, ihr Logo, erhoht den Wert des Unternehmens. Es geht um die erste
Sache, an die sich meisten Menschen erinnern, weil sie zugkriftig ist und verfiigt {iber eine
tiefe Symbolkraft. Das Meduse-Logo beinhaltet eine zahlreiche Geschichte, die mit der
Entstehung der Marke verbunden ist. Es zeigt auch die Beziehung von Gianni Versace zu
Mode und Mythologie, was sich in seinen Produkten wiederspiegelt. Trotzdem sagt das
Logo {iiber sich nicht alles und lass sich das Image der geheimnisvollen Marke, womit sich
der Wert auch erhoht, weil die unbekannten und geheimnisvollen Geschichten

interessanter fur Menschen sind.
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Markt

Der Hauptsitz von Versace befindet sich in Mailand, was ein Zentrum fiir Mode ist und
somit geht es auch um strategische Position. Die Versace Marke wird in mehr als 200
Boutiques und 1500 GroBbetrieben verkauft. Die stindige Expansion und weltweite
Bekanntheit spielt flir ihren Wert wichtige Rolle. Auf dem Markt bezieht sie sehr hohe
Stellung, weil sie Luxusgiiter bietet, die iiber einen hohen Preis, Qualitit und einzigartiges
Design verfiigen. Sie stellt Haute Couture Produkte her und damit steigert sie ithren Wert
und sorgt sich um die besondere Klientele.

Zelebrititen

Den Wert des Unternehmens erhdhen verschiedene Zelebritdten, die Versace tragen und
thre Reputation festigen. Es geht um Schauspielerlnnen, Sdngerlnnen und weltweit
beriihmte Models. Die Kleidung wird fiir spezielle Gelegenheiten wie Fahion Weeks oder
verschiedene grofle Ereignisse hergestellt. Madonna liel sich fiir Versace in mehreren
Kampagnen fotografieren. Weitere bekannte Zelebrititen sind Angelina Jolie, Lady Gaga,
Eva Longoria, Elton John usw. Aus Models kann auch Christy Turlington oder Cindy
Crawford erwihnt werden. Heutzutage sind Models wie Karlie Kloss und Kendall Jenner
populir, die Versace Kleidung auf Modeschauen vorstellen.

Vielfalt

Versace ist in zahlreichen Bereichen titig. Es wird nicht nur Kleidung, sondern auch
Accessoires, Schuhe, Handtaschen und Mobel verkauft. Ihr Sortiment bietet Vielfalt von
Produkten und dazu gehdren auch Palazzo Versace Hotels, in denen Versace Stil und

Lifestyle zu genief3en sind.

7.2 Schwichen

Repliken

Weil Versace eine der beriihmtesten Marken ist, gibt es viele Repliken ihrer Produkten.
Das beschédigt die Marke und senkt ithren Wert.

Versace-Linien

Wihrend der Existenz von Versace wurden sich sehr viele Linien gewechselt. Viele davon
sind ganz dhnlich, viele sind untergegangen und einige Linien iibernehmen Elemente von
den tibrigen. Daraus ergibt sich, dass die einzelnen Linien besser strukturiert konnen und
die Originalitit konnte im Vergleich zu anderen Luxusunternehmen besser ergriffen
werden.

Abhiingigkeit
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Nach dem Tod von Gianni Versace hat das Unternehmen Versace eine Krise erlebt und auf
diese Weise hat sich die Reputation erniedrigt. Versace wurde zu Michael Kors verkauft,
was auf ihre Unfdhigkeit hinweist, eine starke selbststindige Luxusmodemarke zu bleiben.
Obwohl dieser Schritt der Marke Versace dazu geholfen hat, ihren Profit zu verbessern, hat
sie teilweise ihre Unabhingigkeit verloren.

Preis

Eine starke fiihrende Luxusmarke sollte enorm teure Produkte verkaufen. Obwohl die
meisten Produkte von Versace dieses Kriterium erfiillen, konzentriert sich das
Unternehmen ganz viel auch auf 6konomisch niedrigere Gruppen von Menschen und bietet

preislich erreichbare Produkte.

7.3 Chancen

Online-Marketing

Zurzeit verschieben sich die meisten Verkdufe in Internet. Vornehmlich, wenn es Corona-
Pandemie gibt, ist Online-Marketing sehr wichtig. Versace kann sich darauf konzentrieren,
um die Position und das Image zu verbessern. Sie kann ihre Omnichannel-Strategie
entwickeln, um erfolgreicher zu werden.

Innovation

Obwohl Versace das Luxussegment bezieht, bringt es keine grolen Booms wie es friiher
zu sehen wurde. Es konnte mit einigen neuen Innovationen kommen, die die Marke und
das Design weiter verschieben wiirden. Versace sollte dabei auf seine
AuBlergewdhnlichkeit und Tradition mehr Wert legen.

Produktenauswahl

Es ist verstindlich, dass Versace in sehr vielen Segmenten tdtig ist, um seinen Umsatz zu
steigern. Es konnte aber auch eine Vermutung griinden, dass die Marke zu gespaltet ist und
konzentriert sich weniger auf Originalitidt und Individualitdt. Sie konnte sich nur auf die
wichtigsten Produkte konzentrieren, die fiir sie typisch sind und diese Produkte

hochwertiger machen. Auf dieser Weise wiirde sie ihren Wert und Image erhohen.

7.4 Risiken

Konkurrenz
Im luxuridsen Modebereich gibt es sehr groBe Konkurrenz, der Versace standhalten muss.

Die groBten Gegner sind z. B. Louis Vuitton, Prada, Giorgio Armani oder Gucci.
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8 H&M UNTERNEHMEN

In diesem Kapitel wird die Entstehung des Unternehmen H&M beobachtet. Seine
Geschichte hilft zum Verstdndnis, wie es begonnen hat und wie es zur Erweiterung
gekommen ist. Diese Informationen dienen als Kernelemente fiir allgemeine Beschreibung
des Unternehmens und seine Einstufung, was in dem néchsten Kapitel erklart wird.
Obwohl H&M zu Luxusmarken nicht gehort, verfiigt es {iber lange Geschichte und hat
groflen Erfolg in seinem Bereich. Deshalb ist es niitzlich, sich mit dieser Marke zu

beschiftigen.

8.1 Geschichte des Unternehmens

Am Anfang der ganzen Geschichte ist ein Laden entstanden, der noch nicht als H&M
benannt wurde, sondern hat den Namen Hennes bekommen. Dieser Laden wurde von
Erling Persson gegriindet und zum ersten Mal in 1947 in Visterds gedffnet. Es geht um
eine schwedische Marke, die zuerst nur auf Frauenmode gezielt hat. Hennes bedeutet , fiir
sie“, also die Zielgruppe war zum ersten Blick offensichtlich.” In 1952 wurde der erste
Laden in der Hauptstadt Stockholm er6ffnet und zwei Jahre spiter folgte der zweite Laden.
Damals hat Hennes schon groBe Popularitit erlangt.”” Weil im Plan eine Expansion in
andere Linder war, ist es in 1964 gelungen, der erste Laden in Norwegen aufzubauen.
Erling Persson hat 4 Jahre danach Mauritz Widforss in Stockholm gekauft. Es ging um ein
Laden, der Artikel fiir die Jagd und die Fischerei verkauft hat. Dazu war im Angebot auch
die Bekleidung fiir Ménner. Auf diese Weise hat Persson sein Sortiment um Herren- und
Kinderbekleidung verbreitet. Nach dem Kauf von Mauritz Widforss wurde der Name
Hennes modifiziert. Hiermit ist Hennes & Mauritz entstanden und dieser Name trigt die
Abkiirzung H&M, die bis heute giiltig ist.”

Dann folgte grof3e Expansion, weil Hennes & Mauritz nicht nur auf dem skandinavischen
Markt tdtig sein wollte, sondern sich weiter in Ausland verbreiten. Seit 1969 hat seine
internationale Verbreitung nach Dénemark, Vereinigtem Konigreich und Schweiz

begonnen.”* Wenn die 1980er Jahre gekommen sind, hat H&M nach Deutschland, der

' H&M: Hennes & Mauritz Portrait. InStyle [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfligbar unter:
https://www.instyle.de/designer-labels/hm

" The 40’s & the 50’s. H&M Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/history/the-40 _s-50 s/

PAnnual Report 2017. H&M Group [online]. 2017 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2020/09/Annual-Report-2017.pdf

™ The °60s & 70s. H&M  Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/history/the-60 s-70 s/
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Niederlande, Belgien, Osterreich, Luxemburg, Finnland und Frankreich expandiert. Dann
folgten Vereinigte Staaten, Spanien und in Europa sind mehrere Geschifte entstanden. In
2009 gewinnt H&M das Modeunternehmen FaBric Scandinavien AB und damit bekommt
auch seine Untermarken Cheap Monday, Monki and Weekday, die H&M bis heute im
Angebot hat. Spiter rund um Jahr 2013 ist das Unternehmen so bekannt, dass es mit der
Expansion weitergeht und gewinnt seine Stelle in Nordamerika, Asien, dem Nahen Osten,
Afrika, Siidamerika und Australien.”” H&M wurde weltweit bekannt und fiir Erhohung
threr Reputation begann die Marke verschiedene beriihmte Models, Schauspieler und
Kiinstler in ihrer Kampagnen benutzen. Die wichtige Zusammenarbeit ist z. B. mit Models
wie Elle Macpherson, Cindy Crawford, Naomi Campbell oder Claudia Schiffer
entstanden.”®

Das Unternehmen H&M hat hinter sich viele Kollaborationen mit erfolgreichen weltweit
bekannten Designern und Luxusmarken. Eine sehr beriihmte Kollaboration ist mit Karl
Lagerfeld entstanden, der weltweit beriihmte Designer der Marke Chanel ist. Es ging um
eine limitierte Kollektion, die enorm schnell verkauft wurde.”” Mark Tungate erklirt den
Grund fiir solche Kollaboration folgend: ,,Luxury brands could show they know how to
talk street, the chain stores would benefit from the glitter, and there would be lots of free
publicity for everyone.“’® Infolgedessen konnte Karl Lagerfeld seine Kunst fiir mehrere
Menschen erreichbarer machen und H&M von seiner Reputation groBen Profit und

Popularitit gewinnen.

Annual Report 2017. H&M Group [online]. 2017 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2020/09/Annual-Report-2017.pdf

% The °80s & '90s. H&M  Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/history/the-90 s/

77 Vgl. TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. London: Kogan Page, 2012.
S. 45.

" TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. London: Kogan Page, 2012. S.
45.
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9 ANALYSE DES UNTERNEHMENS H&M

Das H&M Unternehmen hat ganz viel, was es iiber sich sagen kann. Fiir die SWOT-
Analyse, die nach diesem Kapitel folgt, werden zuerst allgemeine Informationen iiber das
Unternehmen erwihnt, damit ein klarer Uberblick iiber den Bereich geschaffen wurde, in
dem H&M titig ist. Weiter zielt der Text auf Produkte und Marken, die das Unternehmen

unter sich hat.

Unternehmen Hennes & Mauritz AB (H&M)
Entstehung 1947, Visteras, Schweden
Griinder Erling Persson

Kategorien von Fashion Fast Fashion

Richtung Fashion Produkte

CEO Helena Helmersson

Die Marke H&M ist eine der grofiten Fast Fashion Produzenten der Welt. Es geht um eine
Aktiengesellschaft. Thr Sitz befindet sich in Stockholm, Schweden. Die Aktien der
Gesellschaft sind an der Stockholmer Borse notiert. Ramsbury Invest AB besitzt 47,3%
aller Aktien und dazu 74,4% der Stimmrechte. Somit ist Ramsbury Invest AB aus der
formellen Seite die Muttergesellschaft von H&M. Die CEOs wechseln sich in diesem
Unternehmen ganz oft und derzeit vertritt diese Position Frau Helena Helmersson. H&M
beschiftigt 110325 Mitarbeiter und 10214 davon arbeiten in Schweden. Das Unternehmen
hat zurzeit ungefdhr 5000 Filialen auf 74 Mérkten und 53 Online-Mérkten. Die grofite
Anzahl von Filialen befindet sich in den Vereinigten Staaten (582), dann in China (505)
und in Deutschland (457). Im Jahr 2020 wirkt der Nettogewinn rund 187 Milliarden
schwedischer Kronen. Der Umsatz hat sich um 18% gesenkt. Die bedeutendste Rolle
spielte die Covid-19-Pandemie, weil rund 80% der Geschifte geschlossen wurden und
diese Situation hat H&M viel beeinflusst. Wegen der Mallnahmen musste die Gesellschaft
ihre Einkaufspline herrichten. Weitere Anderungen konzentrieren sich auf Lagerkosten,
Personal-, Mieter-, Marketingaktivititen und Verwaltungskosten.”

Damit sich das Unternehmen an den kommenden Ereignissen erfolgreich anpassen konnte,

liegt seinen Schwerpunkt in der Digitalisierung. Sie haben in digitale Technologien

®Annual Report 2020. H&M Group [online]. 2020 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2021/04/HM-Annual-Report-2020.pdf
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investiert. Den Online-Verkauf haben sie erweitert. Kunden miissen personlich nicht mehr
ins Geschéft gehen und alle Informationen und Einkdufe konnen Online verlaufen. H&M
benutzt dazu eigene Webseiten, digitale Mirkte und verschiedene soziale Medien. Im
Mittelpunk des Interesses steht die Omnichannel-Strategie, womit sie ithren Kunden ndher
sein wollen.*

Die Gesellschaft bereitet in 2021 einige Anderungen vor. Ein Grund dafiir ist es, dass sich
das Verhalt der Kunden aufgrund der Pandemie geédndert hat und die Online-Welt fiir sie
jetzt wichtiger ist als frither. Ein weiterer Grund liegt darin, dass Mietbedingungen fiir
Geschifte mit der gegenwirtigen Situation komplizierter sind. Deshalb wird die H&M
Gruppe die Anzahl von ihren Geschéften in diesem Jahr regulieren. Thr Plan besteht
hauptsdchlich darin, dass sie etwa 350 ihrer Geschéfte schliet. Dagegen will sie auch
etwas iiber 100 ganz neuer Geschifte eroffnen. Sie rechnet damit, dass die Anzahl der
Geschifte senkt, nichtsdestoweniger will sie sich auf Wachstumsméarkte mehr
konzentrieren.®'

H&M verkauft nicht nur Bekleidung, sondern auch Accessoires, Schuhe, Kosmetik,
Heimtextilwaren und Haushaltswaren. Die Skala ihres Angebotes ist sehr breit, weil sie auf
alle Kategorien von Menschen zielt. Das bedeutet, dass sie ihre Produkte fiir Ménner,
Frauen, aber auch fiir Teenager, Kinder und Babys herstellt. Sie ist besonders beliebt, weil
sie modische Produkte fiir sehr niedrigen Preis bietet."” Weil H&M im Bereich Fast
Fashion tétig ist, bieten sie Produkte in sehr hohem MaB und alle Produkte werden sehr
schnell gewechselt. Die Folge davon ist es, dass zu viel Material produziert wird und das
kann die Umwelt ganz stark belasten. H&M bemiihen sich um die Nachhaltigkeit, damit
sie dieses Risiko vermindern und eine bessere Ansicht an sie schaffen. Sie wollen das
durch sogenannte Kreiseinstellung erreichen. Folgend wollen sie erneuerbare Energien
nutzen. Sie haben auch einige Untermarken gegriindet, deren Ziel ist es, nachhaltige
Materialien zu verwenden. Eine weitere Moglichkeit sehen sie in nachhaltigen Materialien,
was z. B. 100% organische Baumwolle darstellt. Bis 2030 haben sie geplant, dass sie 100%

der recycelbaren oder anderen nachhaltigen Materialien verwenden.*

%Annual Report 2020. H&M Group [online]. 2020 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2021/04/HM-Annual-Report-2020.pdf

8 Markets and expansion. H&M Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/about-us/markets-and-expansion/

2Annual Report 2020. H&M Group [online]. 2020 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2021/04/HM-Annual-Report-2020.pdf

¥ Annual Report 2017. H&M Group [online]. 2017 [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://hmgroup.com/wp-content/uploads/2020/09/Annual-Report-2017.pdf
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Fiir Beantwortung der Frage, wie sich H&M so niedrige Preise leisten kann, ist es
notwendig, die Aufmerksamkeit auf seine Produktion zu richten. Die H&M Gruppe selbst
stellt keine Bekleidung her, sondern kauft sie von ihren Lieferanten, die aus
Billiglohnldndern kommen. Es geht hauptsdchlich um asiatische Staaten wie China,
Thailand, Bangladesch, Indonesien oder Indien.® Infolgedessen sind die Kosten sehr
niedrig und H&M Gruppe kann ihre Produkte fiir die billigsten Preise verkaufen. Das freut

ihre Kunden, weil jeder Mensch sich ihre Bekleidung leisten kann.

9.1 H&M Marken

Die Gesellschaft strebt an, die moglichst grofte Skala der Kunden anzusprechen. Deshalb
verfligt sie liber mehrere Marken, die sie unter sich hat. Ihr Ziel ist es, alle Bediirfnisse zu
befriedigen. Deshalb sind die Untermarken durch Geschlecht, Alterskategorie, Stil, Design,
Preis oder auch Nachhaltigkeit aufgeteilt. Mittels Beobachtung der Kundenwerte und deren
Anpassung kann sich H&M ihren Kunden mehr anndhern und durch jede Marke die
geeigneten Produkte verkaufen, die die einzelnen Kategorien der Menschen interessieren.
Die Untermarken von H&M sind H&M HOME, Weekday, COS, & Other Stories, Monki,
ARKET, Afound, Treadler und Sellpy. Einige von den Marken sind unten néher
beschrieben, um eine bessere Vorstellung iiber ihr Angebot zu schaffen.

Weekday ist die Marke, die urspriinglich als Weekend benannt wurde, weil sie nur am
Samstag und Sonntag gedffnet war. Daher sie groflere Interesse gesammelt hat, musste sie
ganze Woche offen lassen und seinen Namen &ndern. Sie bietet Bekleidung und
Accessoires fiir Frauen und Manner. Diese Marke konzentriert sich auf Street style.®

In 2007 wurde die Marke COS gegriindet. Thr erster Laden wurde in London gedffnet und
in 2011 wurde auch der erste Online-Shop verdffentlicht. Zurzeit ist die Marke sehr
verbreitet, was die Anzahl von 280 Geschiften, 44 Markten und 34 Online-Shops. Sie ist
in Europa, Asien, Nordamerika, dem Nahen Osten und Australien zu finden. COS bietet
Bekleidung fiir Frauen, Méanner und Kinder. Die Marke konzentriert sich auf nachhaltige
Materialien, wodurch sie bessere Qualitdt bieten will und auf zeitloses, funktionales
Design. Sie arbeitet mit verschiedenen Kiinstler, Galerien und Studios, wodurch sie Kunst

propagiert.*®

¥ H&M: Hennes & Mauritz Portrait. InStyle [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://www.instyle.de/designer-labels/hm

8 Weekday. H&M Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfligbar unter:
https://hmgroup.com/brands/weekday/

% COS. H&M Group [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter: https://hmgroup.com/brands/cos/
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& Other Stories wurde fiir die weibliche Zielgruppe gegriindet. Aufler Kleidung bietet die
Marke Schuhe, Taschen, Schmuck, Accessoires oder verschiedene Beauty-Artikel. Sie
verfiigt iiber drei Ateliers, die sich in Stockholm, Los Angeles und Paris befinden. Die
Kollektionen werden nach einzelnen Ateliers stilisiert. Die Entwiirfe aus Stockholm stellen
eine pragmatische skandinavische Seele vor, wihrend die Los Angeles-Kollektion
selbstbewusste und kreative Frauen veranschaulichen will. Die Kollektion aus Paris
widmet sich der romantischen Seite der Frauen.®” Die Marke arbeitet mit verschiedenen
Designern zusammen. Es geht z.B. um Ada Kokosar, Rachel Antonoff oder Lykke Li.*®

Die Marke Monki will die weibliche Seite heben und bemiiht sich darum, dass jede
Kundin ihren eigenen Stil findet und zeigt. Thre Zielgruppe sind junge Frauen. Sie will
diese Gruppe mittels einer emotionalen Verbindung ansprechen. Dazu benutzt sie die Idee,
dass alle Kundinnen zu einer Schwesterlichkeit gehdren. Monki erwidhnt auf ihrer
Webseite, dass sie sich mit den Themen wie Korperrechte oder psychische Gesundheit
befasst.”® AuBerdem widmet sich die Marke dem Thema, wie sich zu unserem Planet
besser verhalten. Sie benutzt bei 56,9% ihrer Kleidung die Baumwolle, die 100%
nachhaltig ist. Das bedeutet, dass die Kleidung aus Bio-Baumwolle, recycelbare
Baumwolle oder Better Cotton Initiative (BCI) und Better Cotton hergestellt wird. Bis
2030 will Monki alle ihre Produkte nur aus den recycelbaren und nachhaltigen Materialien

herstellen.”’

¥ About & Other Stories. & Other Stories [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfiigbar unter:
https://www.stories.com/en_eur/about/about-us.htm

* Ebd.

¥ We are Monki. Monki [online]. [zit. 2021-04-20]. Verfligbar unter: https://www.monki.com/we-are-
monki/we-are-monki/

* Ebd.
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10 H&M SWOT-ANALYSE

Dieser Teil der Arbeit beobachtet das Unternehmen H&M im Rahmen seiner Starken und
Schwichen. Es ist unten beschrieben, wodurch H&M erfolgreich ist und im Gegenteil
welche Seiten dieser Marke negative Folgen mitbringen. Dann sind Chancen erwéhnt, die
die Marke ausnutzen kann und dagegen beschiftigt sich die Analyse auch mit Risiken, die
das Unternehmen nicht direkt beeinflussen kann, trotzdem sollte sie Aufmerksamkeit auf

sie richten.

10.1 Stiarken

Marke

Im Rahmen der Fast Fashion ist H&M die fithrende Marke. Sie ist sehr beliebt und hat ihre
Kunden auf der ganzen Welt. Thre Bekanntheit zeugt von gut bearbeitenden Strategien fiir
die Verwurzelung der Marke im Gedéchtnis der Menschen. H&M bemiiht sich darum,
ihren Kunden immer nédher zu sein und ein Positives Bild einer ,,Familie* zu schaffen. Alle
Untermarken haben Werte, die auf menschliche Emotionen zielen und wollen ihren
eigenen Stil unterstiitzen.

Preis

H&M Gruppe bietet die meisten Produkte fiir sehr niedrige Preise und damit kann sie
grofle Anzahl von Menschen ansprechen, was im Rahmen der Massenproduktion gefordert
ist. Thre Zielgruppen beinhalten alle menschlichen Alterskategorien. Menschen mdgen es,
sich mehrere Produkte leisten zu konnen und miissen nicht lange Zeit sparen. Auch
O0konomisch schwichere Gruppen konnen einfacher modische Kleidung oder Accessoires
und andere Produkte einkaufen.

Expansion

Das Unternehmen hat sich sehr viel verbreitet. Heutzutage ist es auf der ganzen Welt zu
finden. H&M besitzt rund 5000 Geschéfte und das zeigt, dass es um erfolgreiche Marke in
threm Segment geht. In die Zukunft plant sie immer weiter expandieren.

Kommunikation mit Kunden

Das Unternehmen bemiiht sich um gute Kommunikation mit seiner Kunden. Dazu benutzt
es verschiedene Webseiten, soziale Medien und Online-Plattformen. Auf ihren Webseiten
vermittelt H&M Gruppe sehr viele Informationen iiber das Unternehmen, ihre Werte,
Produkte, Pline usw. Sie kommuniziert mit Menschen mittels Chatbots, Instagram oder

Facebook und auf diese Weise kann sie ithre Kunden inspirieren und zum Einkauf fithren.
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Rabatte

Fiir ihre Zielgruppe bietet H&M stindig verschiedene Rabatte, die z.B. per E-Mail
gesendet werden oder auf ihren Webseiten immer zur Verfiigung sind. Wenn Menschen
Rabatte sehen, dann locken sie sie und diese Leute sehen eine Chance besser und billiger
einzukaufen. Es geht um eine langfristige Strategie, wie die Kundenloyalitit zu wecken
und nachhalten.

Nachhaltiges Material

Das Unternehmen stellt seine einige Kleidung vom nachhaltigen Material. Seine
Untermarken bemiihen sich darum, die Wiinsche ihrer Kunden erfiillen zu kénnen und zur
Umwelt riicksichtsvoller zu sein. Daher wollen sie bessere Materialien benutzen. Sie
verwenden Bio-Baumwolle und andere nachhaltige und recycelbare Materialien und in die

Zukunft planen sie mehrere aus ihren Produkten aus diesen Materialien herzustellen.

10.2 Schwachen

Produktion

Das Unternehmen H&M selbst stellt keine Produkte her, sondern benutzt Outsourcing. Die
meisten Lieferanten fir H&M kommen aus Billiglohnléndern wie z.B. China, Thailand
oder Indonesien. Infolgedessen hat das Unternehmen keinen festen Sitz, den ihm sein
Prestige erhohen konnte.

Lieferanten

Die Zukunft von H&M hédngt von ihren Lieferanten ab. Wenn die Produkte aus Asien
kommen miissen, gibt es ganz lange Zeit, daher kann das Unternehmen langsamer auf
Mode und Trends reagieren.

Verschwendung

Obwohl sich H&M stindig um die Nachhaltigkeit bemiiht, werden sehr viele
Kleidungsstiicke nicht verkauft. Deshalb miissen tausende von ihren Produkten
weggeworfen und danach vernichtet werden.

Aktivismus

Die H&M Gruppe hat die Verletzung von Menschenrechten im Rahmen der
Bevolkerungsgruppe der Uiguren in Chinas Region Xinjiang kritisiert. Daher sie ihre

Baumwolle nicht mehr beziehen wollten. Fiir diesen Schritt haben sie groBle Kritik
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gesammelt und es wurde gegen sie eine Boykott-Kampagne mit Abschaffung von Online-

Stores gefiihrt. Die Folgen kénnen fiir H&M groBe Verluste bedeuten.’!

10.3 Chancen

Qualitit

Damit H&M Gruppe ihrer Gegner besser konkurrieren konnte, sollte sie die Qualitét ihrer
Produkte anstatt Quantitdt bevorzugen. Dies kann sie so erreichen, dass sie die Menge ihrer
Produktion etwas stérker reduziert und ihre Produkte nicht nur halb nachhaltig, sondern
wirklich aus guten Materialien herstellt.

Online-Vertrieb

Mit der Covid-19-Pandemie haben sich die Bediirfnisse der Menschen geédndert. Sie
verbringen jetzt viel mehr Zeit im Internet und suchen verschiedene Moglichkeiten, wie sie
Online einkaufen konnen. Sie interessieren sich auch mehr fiir Geschichte der Marken und
suchen Informationen und Werte. H&M kann diese Situation ausnutzen und E-Commerce-
Kanéle noch mehr einfiihren, um seinen Online-Vertrieb zu unterstiitzen.
Gendergerechtigkeit

Heutzutage spricht man viel iiber die Fragen der Gerechtigkeit, besonders populér ist die
Gendergerechtigkeit. H&M Gruppe kann sich mehr auf diese Fragen konzentrieren und sie
propagieren, um eine neue Richtung mitzubringen. Sie kann damit neue Werte

hervorheben und ihren Kunden zeigen, dass sie hier fiir alle verschiedene Menschen ist.

10.4 Risiken

Konkurrenz

H&M hat groe Konkurrenz in der Massenproduktion. Die grofiten Gegner sind Zara und
Uniqlo, die andere Strategien als H&M benutzen. H&M und Zara konzentrieren sich mehr
auf die Quantitdt, wihrend Uniqlo nicht so viele Produkte in solcher Menge verkauft und

konzentriert sich mehr auf Lifestyle als auf Fashion.”

! WURZEL, Steffen. Reaktion auf Kritik: China verbannt H&M aus Online-Stores. Tagesschau [online].
ARD-Studio Shanghai, [Stand: 2021-03-25]. [zit. 2021-04-29]. Verfligbar unter:
https://www.tagesschau.de/wirtschaft/weltwirtschaft/h-und-m-china-101.html

> DANZIGER, Pamela N. Uniglo Intends To Become The World’s Top Fashion Retailer By Distancing
From H&M And Zara. Forbes [online]. [Stand: 2021-02-17]. [zit. 2021-04-29]. Verfligbar unter:
https://www.forbes.com/sites/pamdanziger/2021/02/17/uniqlo-intends-to-become-the-worlds-top-fashion-
retailer-by-distancing-from-hm-and-zara/?sh=b1abe776d9ab
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Covid-19-Pandemie

Die Pandemie beeinflusst die freie Moglichkeit der Produktion. Daher H&M keine eigenen
Fabriken hat und muss sich auf Lieferanten verlassen, kann die Pandemie auch in der
Zukunft die Gewinne des Unternechmens bedrohen. Die Lieferbedingungen sind
komplizierter, weil Fabriken geschlossen werden und es wird in einer niedrigeren Menge

hergestellt. Die Wege zur Belieferung der Waren von Lieferanten werden auch begrenzt.

10.5 Bewertung der Marken

Aufgrund der Geschichte- und Hintergrund-Analyse von Versace und H&M und folgenden
SWOT-Analyse werden unten die Ergebnisse mittels Vergleich dieser Marken
beschrieben, die daraus zu erkennen sind. Um das Ziel der Arbeit zu erfiillen, wie sich
Luxusmarken von den anderen Marken differenzieren, wird sich die Bewertung
hauptséchlich auf Versace konzentrieren.

Versace ist eine erfolgreiche Marke, weil sie Luxusmode darstellt und ein Vertreter von
Haute Couture ist. Im Rahmen von Haute Couture stellt sie auBergewdhnliche Kleidung,
die nach MaB fiir besondere Klientele angefertigt wird und das erhdht ihren Wert. Sie fiihrt
neue Trends ein und hat niedrigere Anzahl der Kunden, die sich aber dadurch
auBlergewohnlich fiillen. Wiahrend die auf dem niedrigeren Niveau stehende Modemarken
wie H&M sich ihren Kunden so viel, wie mdglich ndhern mochten, folgen die
Luxusmodemarken wie Versace ihre besondere Identitit und setzen ihre eigene
Individualitit durch anstatt sie sich den Kunden anpassen.

Der Preis von der Marke Versace ist absichtlich sehr hoch, weil sie damit ihren hohen
Status zeigt und auch Kunden damit erwarten, dass es um eine Luxusmarke geht und sind
stolz, dass sie ein Produkt von ihr besitzen. Die H&M Marke stellt ein Gegenteil dazu, weil
sie die niedrigsten Preise und grofle Massenproduktion propagiert. Sie hat keine eigenen
Fabriken und iibernimmt den Stil und Modetrends von Luxusmarken. Versace stellt
erstklassige Bekleidung mit eigenem besonderem Design, Schnitten und Stil her und ihr
Sitz im Zentrum der Mode, Italien, verstérkt positive Ansicht an sie.

Die Geschichte von Gianni Versace und ebenso seiner Marke bildet fiir die Marke selbst
groflen Wert. H&M verfiigt liber eine gute Marke und Geschichte, trotzdem ist fiir sie
gefdhrlich, wenn sie mit Provokation kommt, weil sie keine Luxusmarke ist und kann sich
Exzesse wie Versace nicht leisten. Uber H&M sind viele wirtschaftliche Informationen auf
thren Webseiten zu finden, wihrend Versace nicht so detaillierte Informationen

veroffentlicht.
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Die Covid-19-Pandemie hat sowohl H&M als auch Versace stark beeinflusst, weil ihre
Geschifte geschlossen werden mussten und die Modeschauen im Internet verlaufen
mussten. Trotzdem wirkt die Pandemie fiir Versace nicht so groBe Verluste, wie es bei
H&M zu sehen wurde.

Versace konnte sich mehr auf Online-Verkauf konzentrieren und neue Methoden des
Online-Marketings ausnutzen. Die offiziellen Webseiten sind nicht so iibersichtlich und
konnten fiir Kunden bearbeitet und besser strukturiert werden. Nach der Covid-19-
Pandemie wirkt die Online-Welt eine gro3e Chance und Versace sollte seine Boutiques auf
die Online-Plattformen mehr tibertragen. Ihre professionellen Dienstleistungen sollten auch
in der virtuellen Welt zur Verfiigung sein und sie konnen ihren Kunden die Wege fiir
Einkauf und anderen Dienstleistungen einfacher und sichtbarer ermoglichen.

Obwohl Versace eine selbstdndige Marke nicht mehr ist und zum Michael Kors verkauft
wurde, gehort diese Luxusmodemarke immer noch zu den beriihmtesten der Welt. Thre
starke Identitdt behélt sie auf dem hohen Niveau, was sich auch auf ihrem Image

abspiegelt.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Diese Bachelorarbeit hat sich mit Differenzierung einer Luxusmarke von den auf dem
niedrigeren Niveau stehenden Marken beschiftigt. Es wurde beobachtet, was eine
Luxusmarke so erfolgreich macht und wodurch sie ihre Position behdlt. Fiir Erklérung

dieser Problematik wurden zwei unterschiedliche Marken analysiert.

Im theoretischen Teil wurden die Aspekte einer Marke charakterisiert, die sie stark machen
und zum Erfolg eines Unternehmens fiihren. Es wurde festgestellt, dass die Marke
einerseits liber visuelle Aspekte verfiigt, die am sichtbarsten sind wie ihr Name, Logo oder
Slogan, andererseits beeinflusst sie auch emotionelle Seite der Kunden. Fiir eine starke
Marke ist es wichtig, ihre Identitit und Image stindig zu entwickeln. Luxusmarken folgen
andere Regeln im Rahmen des Marketings als generische Marken und damit vertreten sie

hohere Positionen und einen gehobenen Status.

Der praktische Teil hat sich der Differenzierung einer Luxusmarke gewidmet, wozu ein
Vergleich von der Luxusmarke Versace und der Fast Fashion Marke H&M gedient hat. Es
wurde die Geschichte und Entwickelung der Marken analysiert, um ihren
unterschiedlichen Charakter zu entdecken. Aufgrund der Analyse des Charakters beider
Marken wurde dann SWOT-Analyse verwendet, um ihre Stirken, Schwichen, Chancen

und Risiken zu entdecken und sie zusammen zu vergleichen.

Versace hat eine starke Marke, die durch das Meduse-Logo bekannt ist. Den Wert erhoht
sowohl die Geschichte vom Griinder der Marke Gianni Versace als auch die Geschichte
der Marke selbst. Die Bekleidung wird nach Mal} und fiir besondere Klientele hergestellt.
Der Preis ist absichtlich hoch und auch erwartet. Die eigene Individualitit und Ideen
steigern den Markenwert, wozu aufergewdhnliche Schnitte, Stil und Design dienen. Die
bedeutende Rolle des Erfolgs spielt die Tatsache, dass die Luxusmarken wie Versace
eigene neue Trends setzen und sich nicht ihren Kunden anpassen, sondern
auBBergewohnlich bleiben. In die Zukunft kann Versace mehr Wert auf Online-Plattformen
legen, daher die Covid-19-Pandemie die Welt viel beeinflusst hat und Kunden sich auf
Online-Einkdufe richten. Diese Luxusmarke kann Omnichannel-Strategie entwickeln, um

ithren Erfolg zu steigern.
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