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Abstract 

Der Handlungsdruck in Richtung Diversität und Inklusion nimmt in der Gesellschaft stetig 
zu. Ausschlaggebend dafür sind die gesellschaftlichen Veränderungen. Diese vorlie-
gende Bachelorarbeit definiert und grenzt im Allgemeinen Diversität und Inklusion von-
einander ab. Es wird beschrieben, welche Bedeutung Mode heute in der Gesellschaft 
hat und wie sie sich Vielfalt und Inklusion angenommen hat.  Darüber hinaus werden 
Erfolgsfaktoren für Unternehmen identifiziert. Abschließend werden anhand der beiden 
Marken Louis Vuitton und Christian Dior aufgezeigt, wie Luxuskonzerne mit Diversität 
und Inklusion umgehen.  

The pressure to act in the direction of diversity and inclusion is steadily increasing. This 
is due to the changes in society. This bachelor thesis generally defines and distinguishes 
diversity and inclusion from each other. It describes the importance of fashion in society 
today and how it has embraced diversity and inclusion.  Furthermore, success factors 
for companies are identified. Finally, the two brands Louis Vuitton and Christian Dior are 
used to show how luxury corporations deal with diversity and inclusion.
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Einleitung 2 
 

Rekrutierung und Bindung von Fachkräften. Unternehmen erkennen den Wert darin, un-
terschiedliche Zusammenhänge und Lebensläufe anzuerkennen und zu schätzen. Dar-
über hinaus gilt es, Marketing- und Vertriebszielgruppen anzusprechen, die sich aus 
Gründen wie Religion, Ethnizität, Geschlecht oder Alter von der Markenkommunikation 
ausgegrenzt gefühlt haben. So begrüßenswert das Engagement für Diversität ist, stellt 
sich die Frage, in welchem Maß die aufmerksamkeitsstarken Marketing-Initiativen auch 
Bestandteil nachhaltiger Diversität-Politik von Firmen sind. Der jährlich veröffentlichte 
Bericht von „BeyondGenderAgenda“ hat 2020 ein klares Bild gekennzeichnet. Diversifi-
kation ist in Unternehmen eher ein leeres Versprechen als Wirklichkeit und gilt nicht als 
wesentlicher wirtschaftlicher Erfolgsfaktor. Konzerne müssen das Potenzial von Diversi-
tät als produktiven Bestandteil erst noch erkennen und befinden sich derzeit in einer 
Zwangslage.4 
 
Die Bedeutung der Mode in der modernen Gesellschaft wird oft als oberflächlich abge-
tan, obwohl sie in Wirklichkeit von wirtschaftlicher, kultureller und psychologischer Be-
deutung ist. Im Jahr 2021 wurde die weltweite Modeindustrie auf 1,55 Billionen US-Dollar 
geschätzt und Prognosen gehen davon aus, dass sie bis 2026 einen Wert von 2 Billionen 
US-Dollar erreichen wird.5 Aus der Sicht Deutschlands trug die Modebranche 2019 mit 
rund 66 Milliarden Euro zum Bruttoinlandsprodukt bei und stellt damit ein bedeutendes 
Wirtschaftsgut dar. Im internationalen Vergleich ist Deutschland einer der wichtigsten 
Absatzmärkte und einer der wichtigsten Vertriebskanäle für internationale Marken.6  
In der neusten Mode gesehen zu werden, bedeutet, dass man sein Bewusstsein für ak-
tuelle gesellschaftliche Trends unter Beweis stellt und auf dem Laufendem bleibt. Mode-
erscheinungen sind in den raschen Veränderungen von Ideen und Einstellungen im 
letzten Jahrzehnt erkennbar. Am deutlichsten ist dies in Diskussionen über Geschlech-
terfragen, Debatten über Transgender-Personen sowie rassistischen Fragen wie #BLM 
(„Black Lives Matter“) oder der Klimakrise geworden. Diese Angelegenheiten werden 
häufig als „aufgewacht“ beschrieben und führen derzeit oft zu Spaltungen zwischen de-
nen, die an traditionellen Werten festhalten, und denen, die mehr Inklusion und Gleich-
heit anstreben.7  
 
Die Modebranche wird stark wegen mangelnder Vielfalt kritisiert. Die bisherige For-
schung zu Diversität und Inklusion konzentriert sich sehr auf das Umfeld der Arbeit und 

 

 
4 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.1 f.  
5 vg . P oneer ng New Perspect ves n the Fash on Industry: D srupt on, D vers ty and Susta nab e Innova-
t on, 2023. S.1 f.  
6 vg . K maschutz, o. D. 
7 vg . P oneer ng New Perspect ves n the Fash on Industry: D srupt on, D vers ty and Susta nab e Innova-
t on, 2023. S.1 f.  
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der von Schulen und Universitäten. In der Modeindustrie wird häufig ein enges Ideal von 
Schönheit betont, was zu einem Mangel an Inklusion und Vielfalt führt. Bei der Untersu-
chung der Schnittstelle zwischen der Mode und Vielfalt ist die Darstellung und Reprä-
sentation von Personen unterschiedlicher Merkmale ein Untersuchungsbereich, der im 
Anschluss analysiert werden soll. Die Forschungslücke beinhaltet Fragen, ob Versuche 
unternommen werden, Neues zu etablieren, die über die traditionelle Geschichte von 
Marken hinausgehen und ob dies zu einem höheren Maß an Inklusion und Akzeptanz 
beiträgt. Insgesamt soll ein besseres Verständnis dafür entwickelt werden, wie die Mo-
deindustrie im Allgemeinen Vielfalt fördert.  
 
Ziel dieser Arbeit ist es die Bedeutung von Mode als Ausdruck der Identität in der Ge-
sellschaft zu beleuchten. Die Bezeichnung von Mode oder Kleidung als Thema der öf-
fentlichen Diskussion als integrale Disziplin des Alltags hat in den letzten zwei 
Jahrzehnten auf wissenschaftlichen Konferenzen zunehmende Aufmerksamkeit erregt. 
Denn das Fach Mode beinhaltet Wissen – ein weites Feld und eine Fülle von Informati-
onen, die Wissenschaftler noch nicht vollständig erfasst haben.  
Folgende Forschungsfrage wurde definiert und soll im Rahmen dieser Bachelorarbeit 
beantwortet werden:  
 

• „Welchen Einfluss nehmen Diversität und Inklusion in der Modebranche und wel-
che Erfolgsfaktoren lassen sich für Unternehmen identifizieren?“  
 

Angesichts der wirtschaftlichen Annahme, dass der Luxusmarkt zwischen 2022 und 
2031 jährlich um 11,1% wachsen wird, soll anhand zweier Praxisbeispiele aus dem Lu-
xussegment der bisherige Versuch der Umsetzung von Diversität und Inklusion in der 
Modebranche aufgezeigt werden.8  

 

 
8 vg . Modebranche Stat st ken, 2023. 
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2 Theoretischer Hintergrund 

2.1 Diversitätsmanagement  

Im Rahmen der Bachelorarbeit wurde Diversitätsmanagement als eine Zusammenfüh-
rung der beiden Begrifflichkeiten Inklusion und Diversität referiert. Die Themen Diversität 
und Inklusion gewinnen in jüngster Zeit enorm an Bedeutung. In der modernen Unter-
nehmenswelt ist Vielfalt zu einem entscheidenden Faktor geworden. Unabhängig davon, 
ob es sich um Geschlecht, sexuelle Orientierung oder ethnischen Hintergrund handelt, 
sehen sich Unternehmen verpflichtet, Vielfalt und Inklusion zu priorisieren. Das Konzept 
sollte sich niemals nur allein auf die beobachtbaren Merkmale von Individuen beschrän-
ken. Stattdessen umfasst es die Art und Weise, wie wir denken, miteinander interagieren 
und bestimmte Prinzipien einhalten. Eine der entscheidenden Aspekte von Inklusion und 
Vielfalt, ist die Fähigkeit, ihre Bedeutung anzuerkennen und zu verinnerlichen. Diese 
Verantwortung erfordert eine stärkere Auseinandersetzung mit dem Thema, struktureller 
Veränderungen in Organisationen und der Entwicklung von Maßnahmen, um Diversität 
und Inklusion zu einem integralen Bestandteil der Unternehmensstrategie zu machen.9 
 
Diversitätsmanagement lässt sich als Managementkonzept mit normativen Implikatio-
nen, jedoch ohne starren theoretischen Rahmen interpretieren. Dabei stehen häufig die 
praktischen Vorteile der Diversität im Mittelpunkt. Die Umsetzung von Geschäftszielen 
erfordert das Erkennen von Unterschieden, die zu optimalen Ergebnissen führen kön-
nen. Entscheidend ist, dass bei der Umsetzung von Diversitätsmanagement nicht nur 
gewinnorientierte Ziele im Vordergrund stehen, sondern auch gesellschaftliche Notwen-
digkeiten und Ziele berücksichtigt werden.10 
 
Somit hat sich Diversitätsmanagement in den letzten Jahren zu einem neuen Erfolgsfak-
tor in Unternehmen entwickelt.11  
 
Im nächsten Abschnitt werden Diversität und Inklusion different voneinander vorgestellt 
und beleuchtet.  
 

 

 
9 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.4 f.  
10 vg . Rahnfe d, 2019. S.9. 
11 vg . Fr edr ch, 2016a. S.43 f. 
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2.1.1 Diversität 

Das Motiv für die Entstehung von Diversität als Entwicklung im sozialen Kontext kann 
auf soziale Faktoren zurückgeführt werden. Die Hauptfaktoren, die heute zu erheblichen 
Umbrüchen in der Gesellschaft führen, sind der demografische Wandel, die Digitalisie-
rung, die Internationalisierung und Globalisierung. Die genaue Bedeutung des Begriffs 
bleibt sowohl in der wissenschaftlichen Literatur als auch in der praktischen Anwendung 
unklar. Es besteht jedoch ein allgemeiner Konsens darüber, dass Vielfalt die Variationen, 
Unterschiede, Einzigartigkeit und Individualität umfasst, die sich aus einer Vielzahl von 
Unterschieden zwischen Individuen resultiert. In einer Organisation umfasst Diversität 
sowohl Unterschiede als auch die Gemeinsamkeiten zwischen Einzelpersonen oder 
Gruppen.12  
 
In deutschsprachigen Kreisen wird in der Diversitäts-Diskussion häufig der englische 
Begriff „Diversity“ anstelle des übersetzten Äquivalents verwendet. Gemäß Bräuhofer 
und Rieder ist Diversität eine Bezeichnung, die sich vom lateinischen Wort „diversitas“ 
ableitet und umfasst die Vorstellung von Vielfalt in Bezug auf persönliche, soziale und 
strukturelle Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Individuen und Gemeinschaf-
ten. In Arbeitsumgebungen liegt der Fokus oft darauf, ein Mosaik aus Menschen aufzu-
bauen, deren vielfältige Berufs- und Lebenserfahrungen, Perspektiven, Werte und 
Weltanschauungen zum Potenzial und intellektuellen Vermögen der Institution beitra-
gen.13  
 
Die Sozialwissenschaften verwenden seit den 1990er Jahren den Begriff „Diversität“. 
Laut Hirschberg findet seine Verwendung zweifacher Dimension statt. Erstens in der 
Förderung von Gleichberechtigung und Chancengleichheit für alle, insbesondere in der 
Bildung. Zweitens wird anerkannt, dass soziale und wirtschaftliche Ungleichheiten aus 
gesellschaftlichen Konstruktionsprozessen resultieren, die bestimmte Kennzeichen als 
„anders“ als die „normalen“ Vertreter der Mehrheit kategorisieren. Diese hierarchische 
Aufteilung verschiedener Personengruppen reflektiert die politischen Machtverhältnisse 
der Beteiligten in der westlichen Gesellschaft wieder. Nach dem vierdimensionalen 
Diversitätsmodell von Gardenswartz und Rowe, wird die Persönlichkeit von Individuen 
durch mehrere Faktoren auf verschiedenen Ebenen geformt. Neben internen Dimensio-
nen wie das Geschlecht, prägen insbesondere auch externe Facetten wie die soziale 
Herkunft sowie auch organisatorische Faktoren wie der berufliche Status, die Persön-
lichkeit eines Menschen und werden miteinander in Verbindung gebracht. Diese 

 

 
12 vg . Schach, 2023b. 
13 vg . Bräuhofer/R eder, 2021. S.63 f.  
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Sichtweise bietet die Chance, Vielfalt sichtbar zu machen, sie in ihren unterschiedlichen 
Ausprägungen zu agnostizieren und Stereotypen und Stigmatisierungen vorzubeugen.14  
Vielfalt stellt laut Salzbrunn zwei miteinander verbundenen Variationen dar, die nicht 
vollständig voneinander getrennt werden können. Zum einen bezieht es sich auf die An-
erkennung und Wertschätzung menschlicher Vielfalt bei gleichzeitiger Berücksichtigung 
unterschiedlicher Unterstützungsbedürfnisse.  Zum anderen geht es darum, die Vorteile 
menschlicher Vielfalt zu nutzen, um Produktivität und Effizienz zu steigern.15  
 
Andererseits findet sich der Begriff Diversität auch im Bezugsrahmen betriebswirtschaft-
licher Taktik wieder und wird als „Managing Diversity“ verstanden. Es beschreibt ein wirt-
schaftliches Prinzip, dass Andersartigkeit zwischen Menschen als Stärken anerkennt 
und diese als zentralen Erfolgsfaktor nutzt. Es ist zu einem wesentlichen Bestandteil der 
Leitbilder von Bildungseinrichtungen geworden und umfasst Strategien, Konzepte und 
Handlungen, die darauf abzielen, personelle und organisatorische Vielfalt in Unterneh-
mern und Institutionen zu adressieren.16  
 
Um die Bedeutung von Diversität zu verstehen, müssen die relevanten Aspekte von Viel-
falt identifiziert und anerkannt werden. Zu behaupten, Vielfalt sei das Gegenteil von Ho-
mogenität ist zu vage und substanzlos. Der Leitfaden der Europäischen Kommission zur 
CSR-Berichterstattung schlägt vor, die Relevanz eines Diversitäts-Aspekts für ein Un-
ternehmen anhand der Art und Komplexität der Geschäftstätigkeit sowie seines sozialen 
Umfelds zu beschließen. Dieser Ausgangspunkt stellt sicher, dass der Begriff der Vielfalt 
nicht willkürlich interpretiert wird. Als relevant erachtet der Gesetzesgeber bspw. die 
klassischen Aspekte:  

• Alter 
• Geschlecht 
• Bildung oder  
• Beruflicher Hintergrund17  

 
Über die klassischen Merkmale hinaus gibt es verschiedene weitere Faktoren, die je 
nach Branche und Standort relevant sein können. Die Europäische Kommission schlägt 
vor, unteranderem Merkmale wie:  

• Geografische Herkunft 
• Internationale Erfahrung 
• Kompetenz in Nachhaltigkeitsfragen  

 

 
14 vg . H rschberg, 2020. 
15 vg . Sa zbrunn, 2014. 
16 vg . Ozb g n/Erb , 2023. 
17 vg . Magers et a ., 2022. S.139 ff.  
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• Arbeitnehmervertretung und  
• Sozioökonomischer Hintergrund  

zu berücksichtigen.18  
 
In der heutigen Gesellschaft hat die ethnische Zugehörigkeit als Phänomen an Bedeu-
tung gewonnen. Die der ethnischen Zugehörigkeit zugeschriebenen Inhalten sind dyna-
misch und können sich im Laufe der Zeit innerhalb einer bestimmten Gesellschaft 
ändern. Das Thema hat aufgrund seiner Komplexität zahlreiche Debatten und Diskussi-
onen ausgelöst. Anfänglich fehlte dem Konzept der Ethnizität ein klarer und kohärenter 
theoretischer Rahmen und wurde oft durch widersprüchliche und begrenzte empirische 
Reichweite verunsichert. Ethnizität wird im Wesentlichen aus zwei Perspektiven betrach-
tet, die sich nicht unbedingt gegenseitig ausschließen. Die erste Anschauung betrachtet 
Ethnizität als ein ursprüngliches Ereignis, das unveränderlich und universell ist, was be-
deutet, dass bestimmte ethnische Merkmale bei der Geburt zugeschrieben werden kön-
nen, beispielsweise die Hautfarbe. Der zweite Ansatz betrachtet das Konzept als sozial 
konstruiert. Mit anderen Worten besagt es, dass die ethnische Identität erst nach der 
Geburt erlangt wird. Beispielsweise kann ein Mitglied einer ethnischen Gruppe durch die 
Sprache, die er spricht, durch seine Abstammung, durch seine Religionszugehörigkeit 
und im weiteren Sinne durch kulturelle Artefakte, wie bestimmte Traditionen unterschie-
den werden.19  
 
Wenn ein Individuum in modernen Gesellschaften das Gefühl der Verbreitung verspürt, 
kann die ethnische Zugehörigkeit als mentale Grundlage. dienen, die ein Gefühl der In-
klusion weckt. In der heutigen Zeit ist es von entscheidender Sinnhaftigkeit, dass man 
die Freiheit hat, seine ethnische Zugehörigkeit zu wählen. Ethnizität ist nicht mehr aus-
schließlich ein unfreiwilliges Attribut, sondern eine bewusste Identitätswahl.20  
 
Die Diversitäts-Richtlinien des „International Corporate Governance Network“ betonen 
die Bedeutung der Berücksichtigung ethnischer Zugehörigkeit, sexueller Orientierung 
und Geschlechtsidentität. Dieser moderne Grundgedanke erkennt die Unverzichtbarkeit 
dieser Faktoren an.  
 
 

 

 
18 vg . Magers et a ., 2022. S.139 ff.  
19 vg . Manag ng Ethn c D vers ty, o. D. S.1. f.  
20 vg . Heckmann, 2014. S.260 f.  
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Relevanz oder Inklusion entworfen. Die Firma hat keine nennenswerten Anstrengungen 
unternommen, um Diversität zu fördern.23  
 
Stufe 1: „Bewusstsein für Nicht-Diversität“  
In der Anfangsphase der Entwicklung erkennen Institutionen den Stellenwert der Förde-
rung der Vielfalt innerhalb ihrer eigenen Mauern an. Sie beginnen mit der Durchführung 
verschiedener Initiativen und Aktionen, bei denen es vor allem um die Fehlvermeidung, 
die strikte Einhaltung von Vorschriften und eine positive Außendarstellung geht. An die-
ser Stelle liegt der Schwerpunkt stärker auf externem Engagement, wobei die äußere 
Darstellung Vorrang vor der inneren Umsetzung hat. Dies wird durch Botschaften der 
Vielfalt und Inklusion veranschaulicht, die auf sozialen Medien oder digitalen Plattformen 
zur Rekrutierung von Talenten geteilt und bei individuellen Veranstaltungen und Kam-
pagnen präsentiert werden.24  
 
Stufe 2: „Bewusstsein für Diversität“  
Während das Unternehmen ihre zweite Entwicklungsstufe erreicht, wird die Implemen-
tierung von Diversität zu einem Schlüsselbestandteil ihrer Struktur. Dies wird durch die 
interne Darbietung der Vielfalt auf allen Ebenen des Managements, der Personalbe-
schaffung und der Belegschafft erreicht. Inklusivität wird auch in allen Kommunikations-
kanälen, sowohl intern als auch extern, großgeschrieben. Für die Marketingstrategie 
bedeutet dies, sicherzustellen, dass alle Anzeigen und Aktionen inklusiv und kulturell 
korrekt sind, um die Relevanz zu maximieren. Allerdings ist zu diesem Zeitpunkt Diver-
sität immer noch eine explizite Aufgabenstellung, dessen Fokus sich manchmal auf ein-
dimensionale Merkmale wie Geschlecht oder Hautfarbe beschränken kann.25  
 
Stufe 3: „Internalisierte Diversität“  
Im Idealfall integriert das Unternehmen Vielfalt auf natürliche Weise und schafft eine 
Kultur der Inklusion. Diversität stellt kein separates Thema dar, sondern einen fortlau-
fenden Optimierungsprozess auf allen Ebenen der Organisation. Die interne Vielfalt des 
Unternehmenns fördert einen sich selbst tragenden Kreislauf, der seine Vielfalt kontinu-
ierlich erhält und stärkt. Eine Personalabteilung, die Diversität repräsentiert, wird aus 
eigener Kraft eine diverse Belegschaft rekrutieren und entwickeln. Ebenso wird ein Mar-
ketingteam, das aus verschiedenen Mitgliedern besteht, auf unterschiedliche Weise 
kommunizieren. Dies unterstreicht den Sachverhalt, dass Vielfalt ein Vorgang ist, der im 
Inneren beginnt und sich nach außen erstreckt.26  

 

 
23 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.63 ff.  
24 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.63 ff.  
25 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.63 ff.  
26 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023. S.63 ff.  



Theoretischer Hintergrund 10 
 

Resümiert dient das Reifegradmodell als Instrument zur Bewertung von Fortschritten 
und zur Erstellung von Richtlinien, die Diversität und Inklusion fördern. Durch die Ver-
wendung dieses Modells können Unternehmen ihre Bemühungen verbessern und si-
cherstellen, dass sie nachhaltige und dauerhafte Veränderungen in Bezug auf Diversität 
erzielen. Dieses Konzept stellt im letzten Kapitel eine stützende Hilfestellung bei, um die 
gelebte Diversität in Unternehmen der Fashionbranche zu analysieren und zu bewer-
ten.27  

2.1.3 Inklusion 

Der ursprünglich aus der Inklusionsbewegung stammende Begriff der Inklusion zielt da-
rauf ab, ausgrenzende Praktiken entgegenzuwirken. Es geht darum, die Vielfalt der In-
dividuen in Bezug auf ihre wahrgenommenen Fähigkeiten, ethnischen Zugehörigkeit, 
sozialen Klasse, Geschlecht und Rasse anzuerkennen und sicherzustellen, dass sich 
alle zugehörig fühlen. Der Schwerpunkt der Inklusion liegt einerseits auf der Integration 
von Behinderungen, andererseits betont sie die Bedeutung der Anerkennung der einzig-
artigen Bedürfnisse jedes Einzelnen, der Förderung einer auf Stärken basierenden Ge-
meinschaft und der Wertschätzung von Vielfalt. Per Definition beschreibt Inklusion eine 
bewusste Anstrengung, Barrieren zu beseitigen und diejenigen einzubeziehen, die von 
der Gesellschaft ausgeschlossen werden.28 
 
Das Konzept der Inklusion hat seine Wurzeln im sonderpädagogischen Bereich, der his-
torisch von Ausgrenzung geprägt war. In der Geschichte wurden Menschen mit Behin-
derungen oft misshandelt und sogar zwangssterilisiert und eingeschläfert. In ähnlicher 
Weise war Bildung einst den wenigen Privilegierten der Gesellschaft vorbehalten, was 
zu weit verbreiteter Ausgrenzung steuerte. Neben der Ausgrenzung kam es im 18. Jahr-
hundert zur Institutionalisierung, wo es für Menschen mit Beeinträchtigungen separate 
Wohnräume bereitgestellt wurden. Die Strategie der Inklusion lässt sich in drei verschie-
dene Ebenen einteilen:  

1. Gesellschaft  
2. Organisationen und  
3. Interaktionen29  

 
Auf gesellschaftlicher Ebene spiegeln Inklusion und Exklusion, die in der Gesellschaft 
bestehende soziale Ordnung wider. Im Jahr 2018 benennt Qvotrup als Beispiel 

 

 
27 vg . D vers tät n Market ng & Sa es, 2023.  S.63 ff.  
28 vg . Car o a, 2020. S.2212 f.  
29 vg . Car o a, 2020. S.2212 f.  
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physische Barrieren, wie unzugängliche Gebäude zur Ausgrenzung beitragen. Eine 
Komponente der Lösung besteht darin, bessere Barrierefreiheitsmaßnahmen wie Roll-
stuhlrampen und Materialien in Brailleschrift einzuführen. Auf der Organisationsebene 
geht es darum, zu bestimmen, wer berechtigt ist, einer bestimmten Organisation beizu-
treten oder aus dieser ausgeschlossen zu werden, wie beispielsweise die Mitgliedschaft 
in Vereinen. Die sozialen Gedanken und Interaktionen, die in Anwesenheit von Men-
schen stattfinden, wie etwa die Entscheidung, wer in einem Lebensmittelgeschäft eine 
neue Warteschlange im Kassenbereich betreten darf, unterstreichen die Bedeutung ei-
ner inklusiven Entscheidungsfindung auf der Interaktionsebene.30  
 
Inklusives Management weitet Herangehensweisen aus, die darauf abzielen, die nega-
tiven Auswirkungen von Antidiskriminierungsmaßnahmen zu verringern. Intention ist es, 
unterschiedliche Perspektiven, kulturelle Hintergründe und Kenntnisse aktiv in ein Un-
ternehmen einzubinden und so Wettbewerbsvorteile zu generieren. 
Nishii identifiziert drei Kategorien, die ein positives Inklusionsklima charakterisieren:  

1. Gerechtes Personalmanagementsystem, welches Chancengleichheit für alle för-
dert  

2. Anerkennung und Integration von Vielfalt  
3. Einbeziehung abweichender Betrachtungsweisen in organisatorische Entschei-

dungsprozesse  
Für inklusive Organisationen sind nicht nur Fairness und Chancengleichheit von Bedeu-
tung, sondern sie erkennen auch an, dass Unterschiede einen Mehrwert zur Fortent-
wicklung von Entscheidungsprozessen bieten können.31  
 
Die Idee der Inklusion besteht darin, sicherzustellen, dass Personen mit unterschiedli-
chem Hintergrund die Möglichkeit haben, sich auf gleichwertiger Basis in Teams, Syste-
men und Verfahren in Organisationen zu beteiligen, Beiträge zu leisten und sich 
auszudrücken. Shore beschreibt Inklusion als einen idealisierten und motivierenden Zu-
stand. Das Ausmaß der Inklusion unterliegt in den meisten Fällen Schwankungen, die 
auf Faktoren wie Organisationsstrukturen, Systemen und Normen sowie der vorherr-
schenden Atmosphäre der Inklusion beruhen. Es gibt einige Organisationen, die Inklu-
sion als eine Frage der Beteiligung betrachten. Beteiligung bezieht sich auf die Fähigkeit 
einer Person, Ressourcen und Informationen zu erhalten, sowie auf ihrer Anteilnahme 
am Entscheidungsprozess. Am Arbeitsplatz lässt sich Inklusion auch über Diversitätsbe-
teiligung hinaus definieren. Hierbei messen Unternehmen Inklusion durch die Ernennung 
von Personen mit unterschiedlichem Hintergrund in wichtigen Positionen. Einige 

 

 
30 vg . Car o a, 2020. S.2212 f. 
31 vg . Froese et a ., 2015. 
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Wissenschaftler betrachten die Organisationsentwicklung als eine Verkörperung für In-
klusion, da Institutionen ihre Systeme, Prozesse und Rahmenbedingungen so gestalten, 
dass historische und systematische Hindernisse für Personen mit unterschiedlichem 
Hintergrund beseitigt werden. Mehrere Studien vertiefen das Konzept der Inklusion, in-
dem sie das Organisationsklima und die Unternehmenskultur untersucht haben. Der Be-
griff „Klima“ bezieht sich auf die aktuellen Perspektiven der Mitarbeiter und ihrer Arbeit 
innerhalb des Betriebs. Sie umfasst die Werte, Erkenntnisse und Erfahrungen, die Mit-
arbeiter teilnehmen. Das Vorhandensein eines positiven Einflusses auf das Wohlbefin-
den von Menschen unterschiedlicher Bevölkerungsgruppen weist darauf hin, dass ein 
integratives Klima herrscht. Wenn die Kultur der Organisation benachteiligte Gruppen 
fördert und unterstützt, dann ist die Organisation inklusiv für Vielfalt. 32 
 
Forscher sind sich einig, dass Inklusion ein entscheidender Aspekt für das Gedeihen 
einer vielfältigen Belegschaft ist, argumentieren jedoch, dass Inklusion ohne Vielfalt nicht 
existieren kann. Sie schlagen vor, dass nach der Schaffung einer vielfältigen Belegschaft 
ein integratives Umfeld geschaffen werden muss, um die positiven Auswirkungen der 
Vielfalt sowohl für das Unternehmen als auch für ihre Mitarbeiter zu maximieren. Inklu-
sion ohne Diversität kann zu einer Sättigung mit Gemeinsamkeiten und vereinfachenden 
Perspektiven führen.33 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass sich Diversität und Inklusion als Schlüsselfak-
toren für Nachhaltigkeit, Wohlstand, Innovation sowie individuelles und gemeinschaftli-
ches Wohlergehen in Wirtschaft, Wissenschaft und Gesellschaft herausgestellt haben. 
Da die Welt und unsere globalen Interaktionen stetig komplexer werden, wird der Wert 
von Vielfalt und differenter Denkweise immer stärker betont. Bei komplexen Herausfor-
derungen haben sich mannigfaltige Teams als viel effektiver bei der Suche nach optima-
len Lösungen erwiesen. Dies liegt daran, da abweichende Sichtweisen ein 
umfassenderes Verständnis der Problematik ermöglichen und verhindern, dass ent-
scheidende Faktoren außer Acht gelassen werden.34 

2.2 Veränderungen in der Modeindustrie  

Ein beständiger Aspekt der Mode im Laufe der Geschichte war, ihre sich ständig verän-
dernde Natur. Die dynamische Modebranche zeichnet sich durch ihre Fähigkeit aus, eine 

 

 
32 vg . Ozb g n/Erb , 2023. 
33 vg . Russen/Dawson, 2023. 
34 vg . CSR und Ink us on, 2021. 
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Fülle von Stilen und Trends hervorzubringen. Dieser Modeprozess ist für die lebendige 
und vielfältige Modelandschaft verantwortlich, die wir heute in der Welt erleben.35  
 
Eine der bedeutungsvollen historischen Innovation, die die Modebranche erlebt hat, war 
neben der Einführung von Fast-Fashion, das Aufkommen der Haute-Couture in Frank-
reich, welche von Christian Dior im 19. Jahrhundert geprägt wurde, wobei Charles Fre-
derick als Pionier in der Geschichte gilt.36 Die Kunst der Haut Couture, die wörtlich 
übersetzt „gehobene Schneiderkunst“ bedeutet, wird oft als bezaubernd, exklusiv und 
außergewöhnlich wahrgenommen. Es ist eine Darstellung ultimativer Opulenz und Ge-
nuss, die nur der elitären Oberschicht vorbehalten ist. Die von Dior vorgestellte Frühjahr 
Kollektion bestand aus 90 einzigartigen Silhouetten, die die Weiblichkeit verherrlichte 
und die weibliche Form umarmte. Das Design zeichnete sich durch einen voluminösen 
Rock, eine taillierte Taille und gut definierte Schultern aus. Er setze somit der Härte des 
zweiten Weltkriegs symbolisch ein Ende. Diese renommierte Modenshow wird noch 
heute als eine der bedeutendsten Modepremieren aller Zeiten gefeiert und markierte den 
Beginn eines neuen Zeitalters.37 
 
Die Einführung von Fast-Fashion stellt ein weiteres wichtiges Ereignis dar. Darunter ver-
steht man Kleidung, die sich durch die Einhaltung der neuesten Modetrends, den schnel-
len Produktionsprozess und den weltweiten Vertrieb zu erschwinglichen Preisen 
auszeichnen.38 Die Erschwinglichkeit und Vielfalt von Fast-Fashion, hat die Praxis des 
„Mix & Match“ gefördert, bei der Verbraucher teure Markenartikel mit preiswerten Trend-
stücken kombinieren, die aktuellen Modetrends entsprechen und so dem Träger die 
Möglichkeit einräumen, ihren Look täglich neu zu gestalten. Im Allgemeinen war Fast-
Fashion ein Katalysator für zahlreiche Veränderungen in der Modebranche und hat Ak-
teure auf dem gesamten Markt dazu veranlasst, die Struktur und den Zeitpunkt ihrer 
Kollektion zu überdenken, um wettbewerbsfähig zu bleiben und neue Chancen zu nut-
zen.39   
 
Abgesehen vom Aufkommen der Fast-Fashion ist die heutige Ära ebenfalls geprägt 
durch:  

• einen immer komplexeren und internationaler werdenden Wettbewerb, um die 
Aufmerksamkeit einer zunehmend unberechenbaren und selektiven Verbrau-
cherbasis zu gewinnen  

 

 
35 vg . Kawamura, 2018. S.5.  
36 vg . M san /Cape o, 2017. 
37 vg . Barnebys, 2022.; vg . Hobbs, 2021.  
38 vg . Fast Fash on | Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW, o. D. 
39 vg . M san /Cape o, 2017. 
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•  das Aufkommen sozialer Netzwerke, mobiler Geräte und E-Commerce, die zu 
einem Wandel in der Art und Weise geführt hat, wie wir mit Verbrauchern kom-
munizieren  

• die Entwicklung eines stärkeren Bewusstseins für die natürliche Umwelt sowie 
zu einer breiteren Betonung der sozialen Verantwortung von Unternehmen  

 
Es ist wichtig anzuerkennen, dass innerhalb der komplexen Rahmenbedingungen des 
aktuellen Marktes zahlreiche konventionelle und etablierte Kompetenzen von Modeun-
ternehmen bestehen bleiben und sich über die Zeit weiterentwickeln können. Ein solches 
Beispiel hierfür ist, dass die Produktionskultur der italienischen Mode nach wie vor ein 
entscheidender Faktor für den Wettbewerbsvorteil bietet. Trotz jahrelanger Bemühun-
gen, kostengünstige Hersteller in Entwicklungsländern zu finden, erlebt die Wertschät-
zung handwerklicher Techniken weltweit inzwischen wieder an Relevanz. Parallel zu 
diesem Trend wächst das Interesse an personalisiertem Produktdesign, was zu einer 
Wiederbelebung der Schneiderkunst führt.40 
 
Ein Moment, den die Mode für immer veränderte, war die Veröffentlichung eines Beitrags 
im Jahr 1974 von Beverly Johnson, einer bahnbrechenden dunkelhäutigen Frau, die ei-
nen bemerkenswerten Meilenstein erreichte, als sie als erstes schwarzes Model über-
haupt das Cover des angesehenen Vogue Magazins zierte.41  

 

 
40 vg . M san /Cape o, 2017. 
41 vg . Okwodu et a ., 2020. 

Abbildung 9: Beverly Johnson in der 
Vogue Ausgabe 1974                          

Quelle: vgl. Okwodu et.al 2020 

 

      
                            

     

 

      
                            

     



Theoretischer Hintergrund 15 
 

Sie konnte ihre Fähigkeiten unter Beweis stellen und jahrelange Vorurteile innerhalb der 
Branche mit einem Bild konfrontieren. Es zeigte nicht nur ihre Schönheit und ihr Können, 
sondern betonte auch die Bedeutung kultureller Vielfalt und Inklusivität in der Modewelt. 
Echte Inklusivität erfordert die Schaffung von Möglichkeiten für unterrepräsentierte Grup-
pen sowohl vor als auch hinter der Kamera.42  
 
Dieser Abschnitt beschäftigte sich mit einen der bedeutenden Entwicklungen in der Mo-
deindustrie. Der Schwerpunkt lag hierbei, einen kurzen Einblick sowohl in die Vergan-
genheit als auch in die jüngste Gegenwart zu geben. Der Durchbruch von Beverly 
Johnson ist in der vorliegenden Bachelorarbeit in Bezug auf Diversität und Inklusion von 
besonderer Bedeutung.  

2.2.1 Gegenüberstellung von Kleidung und Mode 

In der heutigen Gesellschaft werden Kleidung und Mode häufig als Synonyme verwen-
det. Deshalb ist es zunächst von Bedeutung, die beiden Begrifflichkeiten getrennt von-
einander zu betrachten.  
 
Kleidung  
Das Subjekt Kleidung war ein universelles Anliegen, das zunächst regional oder indivi-
duell angegangen wurde und insbesondere durch die Globalisierung eine Neugestaltung 
erfahren hat. Allgemein lässt sich sagen, dass Kleidung verschiedenen Funktionen dient 
und den menschlichen Körper in unterschiedlichem Ausmaß mit einer Vielzahl natürli-
cher oder synthetischer Rohstoffe bedeckt. Es kann als Symbol kultureller Bedeutung 
interpretiert werden. Dies liegt daran, dass Kleidung zur Darstellung bestimmter Unter-
gruppen verwendet wird. Im Laufe der Geschichte haben sich verschiedene Attribute 
gebildet, die es den Menschen erleichtern sich untereinander zu identifizieren und abzu-
heben. Dazu zählen bspw. der Schleier als Ausdruck der Zugehörigkeit einer bestimm-
ten Religionsgemeinschaft, das Tragen einer Uniform einer bestimmten Berufsgruppe 
oder die Tracht als Äußerung einer ethnischen Gruppe. Die Bekleidung, wird demnach 
oft als eine Form des individuellen Ausdrucks interpretiert, ähnlich einer Zeichenspra-
che.43   
 
Claudia C. Ebner pointiert, dass Mode immer Kleidung sein wird, aber Kleidung nicht 
immer modisch ist. Für sie ist Kleidung jedes Kleidungsstück, das den Körper schmückt 

 

 
42 vg . Okwodu et a ., 2020. 
43 vg . Ladenth n, 2017. 
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und seine Gestalt im weitesten Sinne bestimmt. J.C.Flügel ordnet der Kleidung drei 
Funktionalitäten zu:  

1. Schutzfunktion: Wenn über Schutz gesprochen wird, geht es oft zunächst um 
den Schutz vor Witterungseinflüssen, wie Kälte oder Hitze, den Kleidung bieten 
kann. Allerdings kann Kleidung auch in extremen Situationen körperlichen 
Schutz bieten, wie bspw. die militärische Ausrüstung, die Verletzungen durch 
Übergriffe verhindern kann. Sie kann auch vor psychischen Gefahren und Be-
schwerden schützen. In der Geschichte der Menschheit ist es nicht ungewöhn-
lich, dass Personen Schmuck oder Edelsteine tragen, von denen man annimmt, 
dass er schützende Eigenschaften gegen Krankheiten oder Unglück hat.  

2. Scharmfunktion: Laut Flügel ist Scharm ein oft negativ wahrgenommener hem-
mender Impuls, der vor allem auf sexuelle Zurschaustellungen gerichtet ist, sich 
aber auch auf soziale Ausdrucksformen beziehen kann. Der Zweck von Kleidung 
besteht hierbei darin, den Körper zu bedecken und gleichzeitig ein Gefühl der 
Bescheidenheit zu bewahren. In einer tendenziell hemmungsloser werdenden 
Bevölkerung verliert diese Funktion zunehmend an Bedeutung.  

3. Schmuckfunktion: Der allgemein akzeptierte Anlass für Kleidung ist der dem 
Menschen innenwohnende Wunsch, sich selbst zu verschönern. Wenn es um 
Kleidung geht, wird Schmuck häufig verwendet, um eine dekorative Note zu ver-
leihen und das Gesamterscheinungsbild aufzuwerten.44  

 
Kleidung wird in vielen Gesellschaften seit langem mit persönlichem Reichtum und Stil 
in Verbindung gebracht, wie George Taylors Hemline Index zeigt, den er 1926 vorher-
gebracht hat. Diese Theorie legt nahe, dass Frauen in wirtschaftlicher Not eine Vorliebe 
für längere Kleider zeigen, während sie in Zeiten des Wohlstands das Gegenteil abzeich-
nen. Der Saum von Kleidungsstücken wie Röcken und Mäntel wird tendenziell kürzer. 
Jedem am Körper getragenen Gegenstand kommt eine gesellschaftliche Bedeutsamkeit 
zu, wenn man ihn in Bezug auf die Person betrachtet, die ihn trägt. Kleidung dient als 
einflussreiches Instrument bei der Geselligkeit und fungiert auch als Emblem für sozialen 
Status und persönliche Identität. Aus der Sicht der Mode, dient die Bekleidung als pri-
märe soziale Schnittstelle. Sie vermittelt, persönliche und kollektive Zugehörigkeiten. 
Das Anziehen von Kleidung kann einen tiefgreifenden Einfluss auf die Stimmung haben. 
Beobachtungen haben gezeigt, dass Menschen ihre Emotionen verstärken und ihre Ge-
fühle durch ihre Kleidung ausdrücken können. Es ist publik, dass die eigene Kleidung 
eine Erweiterung von Aspekten des eigenen Glaubens ist und so die soziale Identität 
konstruiert.45  

 

 
44 vg . Ebner, 2007. 
45 vg . Kodžoman, 2019. 
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Ceccato und Gomez betonen in ihrem Journal aus dem Jahr 2018, dass der Akt sich zu 
bekleiden. die Ausübung von Mode ermöglicht und gleichzeitig den Aufbau eines Dis-
kurses rund um den mit Stoff geschmückten Körper erleichtert.46 
 
Zusammenfassend lässt sich darlegen, dass in den frühen Stadien der Zivilisation die 
Hauptfunktion der Kleidung darin bestand, insbesondere vor Witterungseinflüssen zu 
schützen. Im 21. Jahrhundert muss jedoch anerkannt werden, dass Kleidung darüber 
hinaus dient. Dazu gehören, die Identifizierung einer Person als Mitglied einer bestimm-
ten Gruppe, die Demonstration der eigenen Position oder Status sowie der Ausdruck 
von Individualität und Kreativität.47  
 
Mode  
Mode stellt in unserem Leben eine treibende Kraft dar. Es durchdringt die Zwischenbe-
reiche zwischen Konsumkultur und Kunst in unserem Alltag. Es handelt sich um ein sich 
ständig weiterentwickelndes Phänomen, das den Inbegriff einer Kultur darstellt, die von 
Vergänglichkeit und Schnelllebigkeit geprägt ist. Mode verwischt die Grenzziehung zwi-
schen Nachahmung und Originalität, Konformität und Individualität sowie zwischen 
Kunst und Nicht-Kunst. Aufgrund der Vielschichtigkeit der Mode und ihrer breiten An-
wendungsmöglichkeiten kann jede Definition, die versucht ihr Wesen zu erfassen, nur 
als vorläufige Bemühung betrachtet werden.48  
 
Der Terminus Mode leitet sich vom lateinischen Verb „modus“ ab, das sowohl „Art und 
Weise“ als auch „Regel“ und „Maßstab“ bedeutet und im 17.Jahrhundert in Frankreich 
populär wurde. Diese unterschiedlichen Benennungen verdeutlichen das Spannungs-
feld, in dem sich die Mode befindet. Im Sinne von „Art und Weise“ beschreibt Mode, die 
Auswirkung auf das Erscheinungsbild der Persönlichkeit, die Art und Weise, wie sich 
Menschen in ihrer Kleidung fühlen und verhalten. Umgekehrt ist die Definition von „Re-
gel“ und „Maßstab“ mit äußerer Einflussnahme verbunden. Mode repräsentiert eine 
Form der nonverbalen Kommunikation. In der Theorie der Mode sind folgende drei Kom-
ponenten für die Erläuterung von entscheidender Bedeutung:  

1. Sozialer Faktor: Mode wird nur dann diskutiert, wenn sie die Unterstützung meh-
rerer Individuen erhält und wird typischerweise durch die Akzeptanz in der Com-
munity definiert. Das bedeutet, Mode kann nur existieren, wenn es von der 
Gesellschaft als Ganzes unterstützt und wahrgenommen wird.  

2. Zeitlicher Faktor: Der zeitliche Aspekt bezieht sich auf die Kurzlebigkeit der ein-
zelnen Modemerkmale bzw. auf die Geschwindigkeit des Wandels in der Mode. 

 

 
46 vg . Ceccato/Gomez, 2018. 
47 vg . Kodžoman, 2019. 
48 vg . Lehnert, 2014. 



Theoretischer Hintergrund 18 
 

Hierbei ist zu betonen, dass die oben diskutierte Vergänglichkeit sowohl den An-
fang als auch das Ende einer Mode umfasst. 

3. Sachlicher Faktor: Bei dem sachlichen Faktor geht es um die Region, auf den 
sich Mode auswirkt. Es kann sich hierbei sowohl um Kleidung als auch um das 
allgemeine Verhalten und Handeln von Menschen oder Gesellschaften bezie-
hen.49  

 
Neben den schützenden und dekorativen Eigenschaften, verfügt Mode über weitere be-
sondere Merkmale. Blumer identifiziert drei verschiedene Funktionen der Mode:  

1. Die Priorität der Mode liegt darin, aktuelle Trends aufzugreifen und zu arrangie-
ren. Die Position der Ordnung in der Mode hilft es Menschen, Kaufentscheidun-
gen zu treffen und visuelles Chaos zu vermeiden.  

2. Die Gesellschaft hat sich dahingehend entwickelt, modische Kleidung als Symbol 
für Veränderung und Akzeptanz zu schätzen.  

3. Stil und Geschmack der Bevölkerung entwickeln sich unter dem Einfluss der 
Mode ständig weiter. Durch ihre Form- und Farbauswahl visualisiert Mode unbe-
wusst die Ästhetik, mit der eine Gesellschaft bevorstehende Hindernisse ange-
hen und überwinden wird. Auf diese Weise bereitet die Mode die Gesellschaft 
auf subtile Weise auf das vor, was vor uns liegt.50  

 
Im Kontrast zur Kleidung, die ein greifbarer Gegenstand ist, ist Mode ein Ethos, das in 
der modernen Gesellschaft einen intrinsischen Wert hat, der über die bloße Körperlich-
keit taktiler Gegenstände hinausgeht. Lipovetsky beschreibt Mode als privilegierten Be-
reich ästhetischer Geschicklichkeit, der in der Freude am Gesehen Werden und am 
Sehen anderer verwurzelt ist.51   
 
Einen weiteren Blickwinkel der Terminologie Mode stellen Misani und Capello im Jahre 
2017 vor. Laut Ihnen versteht man unter Mode alle Produkte, die sich durch kurze Er-
neuerungszyklen auszeichnen, die nach Jahreszeiten gegliedert sind und mit der Textil, 
Leder- und Schuhindustrie in Verbindung gebracht werden.52  
 
Nihan Akdemir lehnt sich in ihrem Journal an der Erläuterung der Mode von Sproles und 
Burns an. Sie beschreiben Mode als einen Stil, der von einem identifizierbaren Teil einer 
sozialen Gruppe aufgrund ihrer wahrgenommenen sozialen Angemessenheit für eine 
bestimmte Zeit und einen bestimmten Kontext vorübergehend übernommen wird. Die 

 

 
49 vg . Ebner, 2007. 
50 vg . Ebner, 2007. 
51 vg . Ceccato/Gomez, 2018. 
52 vg . M san /Cape o, 2017. 
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Kleidung, die Menschen tragen, ermöglicht es ihnen, ihre Individualität auszudrücken 
und ein bestimmtes Image oder eine eindeutige Identität zu bewahren, ohne durch zu 
große Andersartigkeit die Isolation von der Gesellschaft zu riskieren. Daher gilt der Be-
griff Kleidung als allgemeine Bezeichnung dessen, was Menschen tragen, während 
Mode sowohl synchrone als auch diachrone Instabilität umfasst. Was in einem Teil der 
Welt als „modisch“ gilt, kann an einem anderen Ort unmodern sein, sowie was heute als 
„modisch“ gilt, morgen veraltet sein kann. Damit wird ein wichtiges Merkmal der Mode 
beschrieben, nämlich ihre ständige Weiterentwicklung, denn Mode steht niemals still.53 
 
Im Laufe der Geschichte haben sich unterschiedliche Interpretationen des Begriffs Mode 
entwickelt, um den sozialen Bräuchen und Kleidungsgewohnheiten von Menschen in 
ungleichen sozialen Strukturen gerecht zu werden. Schlussendlich lässt sich feststellen, 
dass Mode der Kleidung zwar einen Mehrwert bietet, aber die zusätzlichen Elemente nur 
in der Vorstellung und im Glauben der Menschen existieren.54 Die Modewelt zeichnet 
sich durch Kreativität, Dynamik und Spannung aus. Mode ist keine visuelle Kleidung, 
sondern besteht aus den unsichtbaren Elementen, die in der Kleidung enthalten sind.55  

2.2.2 Abgrenzung Premiummarke vs. Luxusmarke  

Aufgrund dem Fokus der Fallbeispiele im Luxussegment werden im nachfolgenden Ab-
schnitt die Begrifflichkeiten Luxusmarke und Premiummarke voneinander abgegrenzt 
und beleuchtet, wobei der Blickpunkt insbesondere bei der Luxusmarke liegt.  
 
Der globale Markt für Luxusgüter verzeichnet ein erhebliches Wachstum, das auf eine 
Kombination aus einer stabilen, aber allmählichen Expansion in den USA und Europa 
und einem raschen Anstieg der Nachfrage aus Schwellenländern zurückzuführen ist. 
Trotz des aktuellen weltweiten Wirtschaftsabschwungs scheint das Thema Luxus allge-
genwärtig zu sein. Eine der größten Schwierigkeiten für Manager besteht daher darin, 
die Wünsche und Bedürfnisse von Luxuskonsumenten auf der ganzen Welt zu erfassen. 
Im Rahmen der Luxusmarken ist es entscheidend, eine Balance zwischen der Wahrung 
der Exklusivität und dem Ausbau globaler Vertriebsstrukturen zu finden. Es ist unaus-
weichlich eine klare Grenze zu Premiummarken festzulegen.56  
 

 

 
53 vg . Akdem r, 2018. 
54 vg . Kawamura, 2018. 
55 vg . Ma r, 2018. 
56 vg . W edmann/Henn gs, 2017. 
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Um die charakteristischen Merkmale und Unterschiede von Premium- und Luxusmarken 
nachzuvollziehen, ist es von Bedeutung, zunächst zu verstehen, was eine Marke reprä-
sentiert. In der Literatur finden sich zahlreiche Definitionen. Im deutschsprachigem 
Raum hat sich jedoch folgende Erläuterung etabliert: „Eine Marke ist ein Nutzenbündel 
mit nachhaltiger Differenzierungskraft.“57 Um als Marke zu gelten, ist es wichtig, dass 
sich das Produkt oder die Dienstleistung von der Konkurrenz abhebt. Ohne diese Diffe-
renzierung kann nur von einem „Label“ und nicht von einer vollwertigen Marke gespro-
chen werden. Der entscheidendste Aspekt einer Marke liegt demnach in ihrer Fähigkeit, 
sich zu differenzieren und anhaltende Präferenzen beim Konsumenten entstehen zu las-
sen.58  
 
Das Konzept von Luxus gibt es schon seit der Antike und doch ist sein Reiz für die Men-
schen auch heute noch genauso faszinierend und erfreulich. Der exklusive Reiz von 
Luxusmarken wird durch die wenigen Auserwählten vermittelt, die die Marke besitzen 
oder tragen. Um am Markt erfolgreich zu sein, muss eine Luxusmarke die schwierige 
Balance finden. Einerseits muss es seine Attraktivität und Anziehungskraft für eine rei-
che Spannbreite von Verbrauchern bewahren und andererseits darf es den Markt nicht 
übersättigen. Der Schlüssel zum Erfolg liegt darin, diese Entzweiung zu schaffen. Kevin 
Lane Keller beschreibt diese Komplexität als sogenannter „tickle-down-effect“. Um Lu-
xusmarken von gewöhnlichen Marken abzugrenzen, ist man mit Standardkatalogen kon-
frontiert, die den Umfang der Terminologie eingrenzen sollen. Dubois Nachforschungen 
ergaben folgende Kennzeichen, die eine Luxusmarke beschreiben:  

• Einzigartigkeit: Ziel ist es, durch bewusste Einschränkung der Nachfrage den 
Eindruck von Knappheit zu erwecken. Um mit einer Luxusmarke in Verbindung 
gebracht zu werden, muss eine einzigartige Identität geschaffen werden. An die 
Hersteller solcher Marken werden hohe Anforderungen gestellt, um ihren Ruf zu 
wahren und gerecht zu werden. Sie müssen eine außergewöhnliche Produkt- 
und Servicequalität bieten, ihre Produkte an individuelle Bedürfnisse anpassen, 
seltene und kostspielige Materialen verwenden, geschickte Handwerkstechniken 
einsetzen und ihren Kunden exklusive Erfahrungen bieten. Dies sind die Schlüs-
selelemente, die dazu beitragen, den außergewöhnlichen Status einer Luxus-
marke zu schaffen und aufrechtzuerhalten.  

• Hoher wahrgenommener Preis: Die Art und Weise wie Verbraucher den Preis 
einer Luxusmarke wahrnehmen, kann in zwei Kategorien eingeteilt werden – den 
auf dem Preisschild angegeben absoluten Preis und der Parallele mit den 

 

 
57 vg . Kön g, 2017. 
58 vg . Kön g, 2017. 
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Preisen von Nicht-Luxusmarken. Ob ein Gut als luxuriös gelten kann oder nicht, 
hängt davon ab, ob der Preis mit der Qualitätsgarantie im Einklang steht.  

• Exzellente Qualität: Eine Luxusmarke steht für unvergleichliche Qualität. Diese 
überlegene Beschaffenheit wird auf den Einsatz hochwertiger Materialien sowie 
auf die Fachkenntnis und Akribie zurückgeführt, die für die handwerkliche Her-
stellung von Luxusgütern erforderlich sind.  Um den anspruchsvollen Vorlieben 
der Verbraucher gerecht zu werden, müssen Hersteller die hohen Ansprüche an 
bspw. Haltbarkeit und Reparierbarkeit konsequent erfüllen.   

• Ästhetik: Der Genuss von Luxusgütern und -dienstleistungen wird oft als hedo-
nistische Erfahrung wahrgenommen. Dies ist eine Wahrnehmung, die alle Sinne 
anregt.  

• Markenhistorie: Eine Luxusmarke ist ein Konzept, das tief im Kopf des Konsu-
menten verankert ist und auf einem sorgfältig ausgearbeiteten Produkt- oder 
Dienstleistungsangebot aufbaut. Luxusartikel sind von hohem Wert, zeichnen 
sich durch eine bemerkenswerte Langlebigkeit aus und gewinnen im Laufe der 
Zeit nach dem Kauf häufig an Wert.  

• Nicht-Notwendigkeit: Luxusgüter werden gemeinhin als nicht lebensnotwendige 
Güter angesehen. Ihre Bedeutung beruht vielmehr auf psychologischen und 
emotionalen Motivationen und nicht auf ihrer praktischen Verwendung. Luxusar-
tikel haben demnach eine Geltung, die über ihre Funktion hinausgeht.59  

 
Grundsätzlich gilt: Je teurer ein Produkt ist und je mehr es einen bestimmten Lebensstil 
oder Status symbolisiert, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass es als Luxus-
marke gilt. Luxusmarken haben einen erheblichen symbolischen Wert, da sie es den 
Verbrauchern ermöglichen, ihre Identität zu vermitteln. Es gibt zwei primäre menschliche 
Motive, die sich differenzieren lassen – einmal der Wunsch nach sozialer Anerkennung 
und andererseits das Streben nach Selbstverwirklichung.60  
 

Kapferers Unterscheidung zwischen Luxus- und Premiummarken verdeutlicht, dass sich 

eine als Luxus klassifizierte Marke nicht allein über ihre Qualität definiert. Stattdessen 

liegt die Hauptdiskrepanz zwischen den beiden Markentypen im deutlich höheren Preis-

niveau von Luxusmarken.61Premiummarken sind niedriger positioniert und breiter ver-

fügbar, wodurch sie einem breiteren Verbraucherkreis zugänglich gemacht werden. 

Premiummarken, die zwar in Serie produziert werden, sind in Bezug auf das Preis-Leis-

tungsverhältnis den Alltagsmarken überlegen.  

 

 
59 vg . Ident tätsbas erte Luxusmarkenführung, 2012. S.15.   
60 vg . Ident tätsbas erte Luxusmarkenführung, 2012. S.16. 
61 vg . W edmann/Henn gs, 2017. 
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Die elementaren Unterscheidungsmerkmale zwischen Luxus- und Premiummarken sind 

die Abstufung zwischen einem Qualitätsprodukt und erstklassiger Handwerkskunst, der 

Zusammenarbeit mit ausgewählten Vertriebskanälen und der Kunst der Verknappung, 

zwischen traditioneller Öffentlichkeitsarbeit und der Etablierung eines einzigartigen Mar-

kenimages und eines künstlerischen Rufs.62  

2.2.3 Bedeutung der Mode in der heutigen Gesellschaft 

Die Schaffung der eigenen Identität und des Selbstbewusstseins ist unbestreitbar mit 
der Beziehung zwischen Mode und Kleidung verbunden. Diese Bindung bekräftigt den 
Glauben, die Vielfalt, das Potenzial und die Verbindung zwischen unserem inneren 
Selbst und dem, was wir nach Außen kommunizieren. Es fungiert als Quelle der Leben-
digkeit und Entfaltung.63 
 
Der vorliegende Abschnitt beschäftigt sich mit der Entwicklung der Bedeutung von Mode 
in der Gesellschaft und veranschaulicht die wichtigsten Beobachtungen der Geschichte 
und Gegenwärtigkeit.  
 
Mode wurde in der Vergangenheit als eine unpolitische Einheit betrachtet, die kaum oder 
gar nicht in politische Angelegenheiten involviert war. Es gibt jedoch Paradigmen, die 
alle einen gewissen Einfluss auf den Konsum des Verbrauchers nehmen, wie bspw. die 
Auswirkungen von Zinsen und schwankenden Wechselkursen. Mode und Aussehen ha-
ben schon immer eine entscheidende Rolle in der „Politik der Differenz“ eingenommen. 
Unter „Politik der Differenz“ ist die Politik zu verstehen, die Unterschiede innerhalb von 
Gesellschaften und Gruppen beeinflusst, verstärkt oder sogar herstellt. Dazu gehören 
Unterschiede in Bezug auf Alter, Geschlecht, Klasse, sexuelle Orientierung oder Rasse. 
Beispielsweise wurden in regelmäßigen Abständen, insbesondere nach der Reformati-
onszeit, Luxusgesetze erlassen, um wahrgenommene Extravaganz zu regulieren, die 
als Ausgaben für persönliches Aussehen identifiziert wurden. Allerdings hat sich Mode 
in der heutigen Zeit zu einem stark politischen Phänomen entwickelt, das insbesondere 
auf verschiedene soziale Bewegungen der 1960er und 1970er Jahre, zurückzuführen 
ist. Ein Beispiel hierfür ist die in den Vereinigten Staaten entstandene Hippie-Bewegung, 
die sich auf andere Regionen der Welt ausbreitete und sich vor allem durch ein Streben 
nach Frieden, Freiheit und der Liebe zur Umwelt auszeichnete, aber auch Themen wie 
Selbstverwirklichung und Homosexualität das erste Mal aufkommen ließ.64  

 

 
62 vg . Kön g, 2017. 
63 vg . Parre ra, 2022. 
64 vg . Barnard, 2020. 
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Die Geltung der Hippie-Kultur auf die Mode lässt sich auf zwei wesentliche Arten verste-
hen. Erstens löste es eine Bewegung hin zu eher lässiger Kleidung aus und forderte die 
traditionelle formelle Kleidung heraus. Zweitens schürte es eine leidenschaftliche Faszi-
nation für Mode und Aussehen, was zu einem schnellen Zuwachs an Massenproduktion 
führte. Der Einfluss ist auch heute noch in ausgewählten Lebensstilen zu beobachten, 
wie der immer stärker werdenden Thematik des Umweltbewusstseins, Nachhaltigkeit 
und sozialer Verantwortung von Unternehmen. Folglich umfasst die Bedeutung von 
Mode mittlerweile auch diese Faktoren.65   
 
Mode hat den kulturellen und sozialen Wandel, insbesondere nach dem zweiten Welt-
krieg maßgeblich beeinflusst. Sie hat sich sozialen Bewegungen wie den Feminismus, 
Antikriegsbewegungen und den Beginn des digitalen Zeitaltes zu eigen gemacht und ist 
damit zu einem mächtigen gesellschaftlichen Akteur des Wandels geworden. Es gelang 
der Mode soziale Schichtungen aufzubrechen. Besonders Frauen haben von der Frei-
heit, ihre Kleidung selbst zu wählen, profitiert. Heutzutage können Mädchen und Frauen 
ohne Beschränkungen, ihre Individualität zum Ausdruck bringen und ihr emotionales und 
psychologisches Leben durch Mode entdecken. In den späten 1990er Jahren entstand 
eine Jugendsubkultur, die sich durch ihren einzigartigen Stil auszeichnete, der als „Emo“ 
bekannt ist. Dieser Stil entstand aus der Punkrock-Bewegung, die Mitte der 1980er Jahre 
in Washington D.C entstand Dieser Modestil zeichnete sich durch eine Vielzahl von Ele-
menten wie bspw. Röhrenjeans, Nietengürtel oder Vintage-Band-T-Shirts aus. In den 
letzten Jahren erfreut sich Streetwear immer größerer Beliebtheit, insbesondere bei den 
Männern, die als Teil einer modischen Szene wahrgenommen werden möchten.66  
 
Die Kleidung ist eine grundlegende Praktik unserer persönlichen Identität und Mode 
dient dabei als eindeutige Vorgehensweise, uns im bestmöglichen Licht darzustellen. 
Die Faktoren die, die Kleidungswahl beeinflussen sind vielfältig und strecken sich über 
den Geldbetrag, den wir bereit sind aufzuwenden, bis zu der Auswahl der in Geschäften 
erhältlichen Kleidungsstücke. Darüber hinaus gibt es das Phänomen, dass wir der Wahl 
unserer Kleidung größere Bedeutung beimessen als dies Andere tun und es gibt Mo-
mente, in denen wir durch soziale oder berufliche Normen und Vorschriften einge-
schränkt werden. Motive sich der Mode anzupassen sind zum Beispiel die Hervorhebung 
der eigenen positiven Eigenschaften, Status und Gruppenidentität. Kleidung stellt eine 
Möglichkeit dar unsere Bedürfnisse zu befriedigen und unsere Identität zum Ausdruck 
zu bringen.67  

 

 
65 vg . Löh e, 2018.; vg . Was st der H pp e Look? | Modew ssen on ne, o. D. 
66 vg . Kathar ne, o. D. 
67 vg . Ma r, 2018. 
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Menschen denen ihr Aussehen und der Eindruck, den sie auf andere hinterlassen, von 
Bedeutung sind, neigen dazu, zu glauben, dass ihre Kleidung ihre Stimmung und die 
Wahrnehmung von anderen Menschen beeinflussen kann, und geben sich dementspre-
chend Mühe modisch zu sein. Diese Personen sind oft introspektiv, interessieren sich 
sehr für Mode und nutzen Kleidung, um soziale Ängste zu lindern. Menschen, die ein 
hohes Maß an Selbstbeobachtung aufweisen haben tendenziell eine positivere Einstel-
lung zur Werbung, bei der das Image wichtiger ist als die Produktqualität und sind bereit 
einen höheren Preis zu zahlen als Personen mit geringerer Selbstbeobachtung. Anmer-
kungen und Bewertungen von anderen können das Selbstbewusstsein eines Individu-
ums beeinflussen und sich auf ihr Selbstkonzept, Selbstwertgefühl und ihre 
Selbstidentität auswirken und dabei spielt die Mode eine entscheidende Rolle.  
Bis zu einem gewissen Grad sind wir alle an der Gestaltung sozialer Identitäten beteiligt. 
Ein entscheidendes Element der kulturellen Identität ist die Entwicklung eines Selbstbe-
wusstseins, das sowohl auf Gemeinsamkeiten als auch auf Unterschieden sowie auf der 
Beteiligung und Identifikation zu bestimmten sozialen Gruppen aufbaut.68  
 
In der heutigen Zeit haben die Medien der Modebranche ein unerreichbares „Ideal“ ge-
schaffen, mit dem sich viele Menschen vergleichen. Das Schlankheitsideal ist eine cha-
rakteristische Eigenheit der westlichen Gesellschaften. Trotz der weltweit steigenden 
Übergewichts- und Fettleibigkeitsraten sind die Modebranche und ihre Konsumenten im-
mer noch auf einen schlanken und definierten Körper fixiert. Dies ist damit zu argumen-
tieren, dass sich das Ideal tief in die Modegewohnheiten verwurzelt hat, wie zum Beispiel 
in der Verwendung standardisierter Größen bei der Produktion. Infolgedessen entwi-
ckeln einige Menschen negative Gefühle gegenüber ihrem eigenen Aussehen, was zu 
extremen Trainingsprogrammen verbunden mit erheblichen Gewichtsverlusten und kos-
metischen Eingriffen führen kann. Kleidung und Mode sind wesentlich für die Entwick-
lung, Erhaltung und Weiterentwicklung unseres Selbstbewusstseins und sind auch 
maßgeblich daran beteiligt, wie wir uns selbst wahrnehmen.69  
 
Gegenwärtig nutzen beide Geschlechter Farben, um ihren visuellen und ästhetischen 
Reiz zu steigern. In der Modewelt ist Farbe zu einem wirkungsvollen Werkzeug gewor-
den, um die eigene Identität, Gefühle und Überzeugungen auszudrücken. Die Art und 
Weise, wie Menschen Farben wahrnehmen ist individuell, stellt jedoch einen wesentli-
chen Faktor zur Verstärkung der persönlichen Ästhetik und der Haltung zu bestimmten 
Themen wie der Sexualität dar. So sind bspw. die LQGBT Farben der Regenbogenfahne 
auf der ganzen weiten Welt verbreitet und repräsentieren eine vielfältige Gruppe 

 

 
68 vg . Ma r, 2018.; vg . Kathar ne, o. D. 
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homosexueller Menschen. Jede Farbe vertritt einen Inhalt: Das Leben wird durch Rot 
dargestellt, Heilung durch Orange, Sonne durch Gelb, Natur durch Grün, Kunst durch 
Türkis, Harmonie durch Blau und Spiritualität durch Lila.70 
 
Kleiderordnungen finden ihre Anwendung in verschiedenen Aspekten des Lebens, vom 
beruflichem Umfeld über gesellschaftliche Ereignisse bis hin zu kulturellen und religiösen 
Umständen. Die Reihe von Standards, die angemessene Kleidung definieren, wird all-
gemein als Kleiderordnung bezeichnet. Die Kleidung eines Menschen kann persönliche 
Qualitäten, soziale Stellung und Arbeitsmoral offenbaren. Ein Exempel ist, dass einem 
Mann in einem schicken und teuren Anzug oft höhere Kompetenzen und positive Eigen-
schaften zugeschrieben werden als einem Mann, der abgetragene Jeans und ein T-Shirt 
trägt.71  
 
Kleiderordnungen erfüllen einen Zweck, der über die bloße Vorgabe angemessener Klei-
dung hinausgeht. Bei großen formellen Veranstaltungen vermitteln Dresscodes der Öf-
fentlichkeit eine bestimmte Botschaft. Sie sollen einen Eindruck von Gelassenheit, 
Wohlstand und Einheit herbeiführen. Allerdings können Kleiderordnungen die Individua-
lität eines Menschen einschränken und Kleidung vorschreiben, die nicht im Einklang zur 
eigenen Persönlichkeit steht. Die traditionelle Vorstellung einer Kleiderordnung hat sich 
im Laufe der Jahre über ein einfaches Regelwerk hinaus entwickelt. Vor vier Jahrzehn-
ten war es notwendig, im Büro einen Anzug und eine Krawatte zu tragen, um bei Kunden 
und Kollegen Glaubwürdigkeit aufzubauen. Während in einigen Büros noch immer 
strenge Vorschriften gelten, haben viele ihre Beschränkungen gelockert. Für bestimmte 
Branchen und Unternehmer ist es unerlässlich, dass ihre Mitarbeiter ein professionelles 
Erscheinungsbild aufweisen. Diese Unternehmen argumentieren, dass der Respekt zwi-
schen Kollegen und Kunden durch eine Kleiderordnung gefördert werden und ein Gefühl 
der Gleichberechtigung schaffen kann. In jüngster Zeit haben jüngere Führungskräfte 
und das Aufkommen von Start-Ups neue Dresscodes eingeführt, die die älteren immer 
mehr verschwinden lassen.72 Ines Thömel betont jedoch auch, dass Geschäftskleidung, 
besonders in Führungspositionen, einen psychologischen Wert hat und ein Empfinden 
von Stärke und Sicherheit vermittelt.  Unternehmen sollten allerdings die Selbstdarstel-
lung und Individualität fördern, da dies Authentizität, Motivation und eine positive Dar-
stellung des Unternehmens begünstigt. Mit dem Aufkommen sozialer Medien ist es noch 
wichtiger denn je ein gepflegtes Erscheinungsbild zu bewahren.73   
 

 

 
70 vg . Kodžoman, 2019.; vg . CSD Deutsch and, 2023. 
71 vg . Entsuah et a ., 2018. 
72 vg . K e der machen Leute – K e der und hre W rkung, o. D. 
73 vg . Redakt onsteam, 2023. 



Theoretischer Hintergrund 26 
 

Im Idealfall soll eine Person ausschließlich auf der Grundlage ihrer Fähigkeiten und ihrer 
Persönlichkeit beurteilt werden. In der Realität zeigt sich dagegen, dass unter einigen 
Umständen immer noch der erste Eindruck von entscheidender Bedeutung ist und Klei-
dung dabei eine bedeutsame Rolle einnimmt, positiv in Erinnerung zu bleiben. Der Sie-
geszug des Individualismus hat jedoch neue Möglichkeiten für den modischen Ausdruck 
geschaffen und stellt Dresscodes vor neue Herausforderungen.74 
 
Der Begriff der Schönheit hat heute unterschiedliche Bedeutungen angenommen, wel-
ches zu Untersuchungen darüber geführt hat, wie Schönheit mit der Vorstellung eines 
geformten Körpers zusammenhängt und welchen Einfluss Modestandards auf die Wahr-
nehmung von Kleidung haben. Das Modell postmoderner Schönheit wird durch die de-
konstruktivistische Mode verkörpert, die konventionelle weibliche Silhouetten 
herausfordert. Dies wird erzielt, indem die Grenzen zwischen männlicher und weiblicher 
Kleidung verwischt werden und zeitlose Exemplare geschaffen werden, die von univer-
seller Anziehungskraft leben. Darüber hinaus bietet dieser Ansatz eine neue Perspektive 
auf Kleidung, indem sie modische Kleidungsstücke in ihre einzelnen Bestandteile zer-
legt. Die Dynamik zwischen Konsumenten und ihrer Kleidung hat sich über die Jahre 
erheblich verändert. Die Kunst der Herstellung von Kleidungsstücken beschränkt sich 
zur jetzigen Zeit nicht mehr auf die Anpassung an standardisierte Funktionen und starren 
Stereotypen. Vielmehr beinhaltet es ein breiteres Spektrum an Werten und Interpretati-
onen, die eine größere Freiheit bei der Selbstdarstellung ermöglichen und Schönheit in 
all ihren Formen zur Schau stellen. Dekonstruktivistische Mode ist inklusiv, da sie alle 
Körpertypen und Proportionen, alle typischen Schönheitsstandards der Mode sowie alle 
Stoffe und Schneidertechniken mit gleicher Bedeutung in der Modewelt wertschätzt.75  
 
Mit dem Aufkommen der Massenproduktion hat sich die Kleidung zu einem Medium der 
Selbstdarstellung entwickelt und lässt Individualität zu einer grundlegenden Notwendig-
keit in der heutigen Gemeinschaft werden. Während einige junge Erwachsene ein lässi-
ges Ensemble auf Jeans und stylischen Turnschuhen bevorzugen, möchte die Jugend 
der Generation Z ihre Individualität auf anonyme Weise zum Ausdruck bringen. Die Ge-
neration Z hat sich den Beinamen „Digital Natives“ aufgrund ihrer Multitasking-Fähigkeit 
verdient, bei der sie mithilfe von Technologie gleichzeitig Beiträge erstellen, bearbeiten 
und posten können. Angesichts der aktuellen Situation in den sozialen Medien, wo Sel-
fies eine wirksame Möglichkeit sind, die eigene Online-Präsenz zu steigern, ist es nicht 
verwunderlich, dass Individualität und Einzigartigkeit heute mehr geschätzt werden als 
Konformität. Diese Entwicklung konzentriert sich auf die Eigenwerbung in einem 
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anonymen Stil, die darauf abzielt, soziale Vorurteile in der Mode zu beseitigen. Der Fo-
kus liegt darauf, die eigene Individualität zu zeigen, anstatt andere zu imitieren und sich 
an der Mode Wahl seiner engsten Begleiter zu erfreuen. Darüber hinaus ermöglicht es, 
dass zuvor unausgesprochene gesellschaftliche Einstellungen in den Vordergrund rü-
cken und die Essenz unseres aktuellen Klimas einfangen, sowie die Existenz und die 
Bedürfnisse des Einzelnen hervorzuheben.76  
 
Zusammenfassend, ist Mode im heutigen Jahrhundert ein Instrument zur Selbstdarstel-
lung und dient als Ausdruck der Identität. Schließlich lässt sich sagen, dass Mode die 
Vergangenheit prägt, die Gegenwart belebt und die Zukunft mit den Erinnerungen an die 
Vergangenheit aufbaut.  
 
Im weiteren Verlauf dieser Bachelorarbeit wird ein besonderes Augenmerk auf die Mo-
debranche unter dem Einfluss von Diversität und Inklusion gelegt.  
 

 

 
76 vg . Venkatasamy, 2015. 
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3 Erfolgsfaktoren für die Integration von 
Diversität und Inklusion  

Wie bereits herausgearbeitet ist die Bedeutung von Inklusion und Diversität in den letz-
ten Jahren immer ersichtlicher geworden und hat sowohl in der Praxis als auch im aka-
demischen Bereich eine steigende Aufmerksamkeit erlebt. Die Priorisierung von 
Diversität und Inklusion ist aus mehreren Gründen von wesentlicher Bedeutung und 
bringt eine Vielzahl von positiven Begleiterscheinungen mit sich:  

• Förderung von Innovation  
• Steigerung vom Umsatz 
• Neue Kommunikationskanäle 
• Steigerung der Markenbekanntheit und eines positiven Images 
• Ausweitung der Zielgruppe77 

 
In der heutigen Zeit ist es für alle Unternehmen – nicht nur der, der Modebranche – 
unerlässlich, sich mit dem Thema Vielfalt und Inklusion zu beschäftigen und diese als 
geschäftskritische Angelegenheit mit der gleichen Bedeutung zu behandeln, wie andere 
Aspekte der Unternehmensmodernisierung, wie z.B. die der digitalen Transformation.78   
 
Angesichts dem Angelpunkt im Modezweig ist das Bestreben dieses Kapitels, insbeson-
dere aufzuzeigen welche Wirkung Diversität und Inklusion in der Modebranche haben 
und allgemeine Erfolgsfaktoren für Unternehmen aller Geschäftszweige zu identifizieren, 
die als Leitlinien angesehen werden können, um eine inklusive Betriebskultur zu schaf-
fen und sicherzustellen.  

3.1 Einfluss von Diversität und Inklusion in der Mode-
branche  

Die Modebranche befindet sich in einem ständigen und manchmal kaum unmerklichen 
Wandel. Der Sektor wurde von der jüngsten globalen Pandemie sowie den aufgrund des 
Ukraine-Kriegs ergriffenen Maßnahmen erheblich beeinträchtigt. Dies hat zu einer Ver-
langsamung der Produktion infolge fragiler Lieferketten, erhöhter Transport- und Ener-
giekosten und einem Anstieg der Produktpreise geführt. Es findet ein spürbarer Wandel 

 

 
77 vg . Fr edr ch, 2016. S.66 f.  
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gesellschaftlicher Werte statt, der durch die gestiegenen Verbraucherpreise und einer 
schrumpfenden Wirtschaft verstärkt wird. In vergangenen Tagen waren die primären 
Faktoren, solcher Natur wie Sicherheit, Menge, Preis und Bequemlichkeit. Das Verbrau-
cherverhalten basierte in der Vergangenheit daher vor allem auf unkomplizierten Kosten-
Nutzen-Analysen. Das neue Werteparadigma, wird jedoch stärker von „weichen Fakto-
ren“ beeinflusst. Der Qualität eines Produkts wird eine größere Rolle zugeschrieben. Es 
umfasst neben dem Preis auch soziale, ethische und ökologische Aspekte sowie per-
sönliche Erfahrungen mit den Herstellern und deren Unternehmenszielen. Dieser Wer-
tewandel stellt die Modeproduzenten vor eine Herausforderung, da sie ihre 
Geschäftsmodelle neu bewerten und auf mehr Transparenz und Verantwortung umstel-
len und Stellung beziehen müssen.79 
 
Der weltweite Bekleidungsmarkt erwartet einen beeindruckenden Wachstumsschub von 
500 Milliarden US-Dollar. Diese Erwartungen weisen auf einen potenziellen Bedarf an 
Kleidungsdesigns hin, die inklusiv sind und sich an Personen unterschiedlichen Alters, 
ethnischer Herkunft, sozioökonomischen Status, Geschlechtsidentität und körperlicher 
Verfassung richtet. Die Praxis des inklusiven Marketings ist jedoch nicht frei von Schwie-
rigkeiten und wenn es darum geht, Inklusion im Modedesign zu fördern, müssen sicher-
lich Hürden überwunden werden. Eines der größten Hindernisse bei der Förderung von 
inklusivem Design ist die Diskriminierung.80  
 
Nach den Angaben der Allparteien-Fraktion Mode und Textil sind erstaunliche 68% der 
Personen in der Branche aufgrund ihres Aussehens oder ihrer Überzeugungen diskrimi-
niert worden. Der vom Forschungsunternehmen McKinsey erstellte Bericht mit dem Titel 
„State of Diversity, Equity & Inclusion in Fashion“ bietet einen detaillierten Einblick in die 
aktuelle Lage der Branche. Die Veröffentlichung hebt hervor, dass etwa zwei Drittel der 
dunkelhäutigen Arbeitnehmer, sich am Arbeitsplatz isoliert fühlen, was ihre Arbeitsleis-
tung stärker unter Druck setzt. Darüber hinaus berichteten farbige Personen, dass sie 
häufiger anhand anderer Kriterien als ihrer Arbeitsleistung beurteilt wurden. Diese Er-
gebnisse unterstreichen die Tatsache, dass Diskriminierung in der Mode keine Selten-
heit darstellt. Ferner könnte sich das Versäumnis integrative Marketingpraktiken 
umzusetzen, für Designer als kostspielige Fehler erweisen, da dadurch eine bedeutende 
Einnahmequelle entgangen sein könnte. Obwohl die Modebranche Wert auf Inklusivität 
und Diversität legt, wurde sie im Laufe der Jahre von zahlreichen Skandalen getrübt. In 
der Herbst-Winter Saison 2018 erhielt Gucci Gegenreaktionen für die Vorstellung eines 
schwarzen Rollkragenpullovers mit roten Akzenten um den Mund herum. Auch wenn die  
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italienische Luxusmarke behauptete, das Design sei von „Vintage-Skimasken“ inspiriert 
worden, stellten einige Personen fest, dass es „Blackface“ ähnelte, einer rassistischen 
Praxis aus der Vergangenheit, bei der nicht-afrikanische Künstler zur Karikatur dunkel-
häutiger Personen verwendet wurden.81 

 
Erwähnenswert ist, dass die Modebranche in den letzten Jahren erhebliche Fortschritte 
in Bezug auf Diversität und Inklusion macht. Es hat sich von der Darstellung konventio-
neller Schönheitsstandards entfernt, die mit Schlankheit, heller Haut und westeuropäi-
scher Abstammung in Verbindung gebracht werden. In jüngster Zeit wurden in 
Modeschauen und Werbespots vermehrt Models verschiedener Ethnien, sexueller Ori-
entierungen und Geschlechter vorgestellt. Die Sängerin und Unternehmerin Robyn 
Rihanna Fenty führte diese Landung an  Im Jahr 2016 machte sie große Fortschritte mit 
ihrer Marke „Fenty“, die inzwischen von der LVMH-Gruppe übernommen wurde. Sie re-
volutionierte die Make-Up-Branche, indem sie eine breite Produktpalette für alle Hautty-
pen anbietet, darunter 50 beeindruckende Grundierungstöne. Darüber hinaus brachte 
die Marke eine Dessous-Linie auf den Markt, die für alle Körpertypen geeignet ist. Diese 
Linie beinhaltet Live-Shows mit einer Reihe verschiedener Frauen, die die Stücke mo-
dellieren.82  
Allerdings reicht es nicht aus, nur sichtbar zu sein, um sich wirklich einbezogen zu fühlen. 
Es ist eine unbestreitbare Wahrheit, dass Vielfalt von wesentlicher Bedeutung ist, da sie 
Innovation und den Austausch verschiedener Perspektiven fördert und gleichzeitig eine 
zentrale Rolle bei der Repräsentation spielt. Echte Inklusion bedeutet, dass Personen 
mit unterschiedlichem Hintergrund einflussreiche Positionen innerhalb des Unterneh-
mens innehaben und es ihnen ermöglichen, Entscheidungen zu treffen, die ihren Werten 
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Abbildung 13: Blackface vs. Gucci Pullover                               
Quelle: vgl. Adewunmi  2019. 
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Die Modebranche befindet sich seit 2021 in einer tiefgreifenden und reflektierenden 
Phase, wobei diese Magazincover darauf hinweisen, dass eine bessere und vorbildli-
chere Zukunft angestrebt wird. 
 
Das Konzept der Inklusivität umfasst mehr als nur oberflächliche Darstellung und wirft 
kritische Fragen auf. Es regt uns beispielsweise dazu an, darüber nachzudenken, ob die 
Models sicher und geschätzt werden und zu hinterfragen, ob das Gehalt von schwarzen 
oder gemischtrassigen Frauen, dem ihrer weißen Kollegen entspricht. Die Modebranche 
kann eine Kultur der Inklusivität kultivieren, indem Sie die Ansichten und Ideen unterre-
präsentierter Gruppen und Einzelpersonen mit unterschiedlichem Hintergrund einbezie-
hen. So können sie ihre Designarbeit erweitern und bereichern. Durch die 
Zusammenarbeit mit diesen Gruppen können sie deren einzigartige Erkenntnisse und 
Erfahrungen einbeziehen, was letztendlich zu ansprechenderen und integrativeren De-
signs führt.84 Oftmals wird der Fortschritt und die Entwicklung durch eine idealisierte 
Linse betrachtet, während Meilensteine in Wirklichkeit durch einen Prozess von Höhen 
und Tiefen erreicht werden. Inklusion geht über bloße Vielfalt hinaus. Marken können 
den Wert der Inklusion nur dann verkörpern und aufrechterhalten, wenn sie Inklusion 
aktiv umsetzen und anstreben. Der erste Schritt besteht darin, Diversität und Inklusion 
als Grundwerte zu kommunizieren, was letztendlich zu transformativen Veränderungen 
führen kann.  
 
Im Folgenden wird nochmals genauer auf den Einfluss von Inklusion und Diversität an-
hand verschiedener ausgewählter Attribute eingegangen und anschließend mit einem 
Ausblick für die Zukunft abgeschlossen.  

3.1.1 Werbung  

In den letzten Jahren haben Marketing und Werbung die soziale Verantwortung von Un-
ternehmen zu einer zentralen Position bei der Bestimmung des Wertes und der Identität 
eines Unternehmens oder Organisation gemacht. Anstatt es als reines Strategieinstru-
ment zu betrachten, ist es zu einem zentralen Grundsatz geworden. Marken und Unter-
nehmen haben begonnen, soziale Themen in ihre Markenkommunikation 
einzubeziehen, mit der Absicht, der Gesellschaft zu helfen und gleichzeitig gute Ge-
schäfte zu tätigen. Verbraucher erwarten heute von Unternehmen, dass sie als verant-
wortungsbewusste Unternehmensbürger agieren und einen Beitrag zur Gesellschaft 
leisten. Das Hauptziel von Werbung besteht darin, für ein Produkt zu werben und gleich-
zeitig die Menschen zum Handeln zu ermutigen, indem sie ihre Trägheit gegenüber 
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neuen Trends überwinden. Außerdem ist zu erwähnen, dass Werbung als mögliche Me-
thode der Bedeutungsübertragung agiert. Dies geschieht durch die Verbindung von Kon-
sumgütern und einer Darstellung der gesellschaftlich konstruierten Welt. Werbung stellt 
Modeideale in greifbarer Form dar und muss verlockend und begehrenswert sein, um 
beim Verbraucher den Wunsch zu wecken, in Mode zu sein.85  
  
In der Forschung der Werbung stützt sich Diversität auf die Gestaltung von Menschen 
mit unterschiedlichen Eigenschaften, wobei sich Inklusion auf die Auseinandersetzung 
mit deren Standpunkten und ihrer Präsenz bezieht. Die am häufigsten analysierten Merk-
male in der Forschung zur Vielfalt und Inklusion in der Werbung sind:  

• Rasse 
• Geschlecht 
• ethnische Zugehörigkeit und  
• Alter86 

 
Da Verbraucherbeschwerden zunehmen und in mehreren europäischen Ländern Anti-
diskriminierungsgesetze verabschiedet wurden, haben Selbstregulierungsgruppen in 
der Werbung und die „European Advertising Standard Alliance„ den Prozess der Über-
arbeitung ihrer ethischen Richtlinien zur Geschlechtervertretung eingeleitet. Im Jahr 
2008 verabschiedete die EU eine Resolution zu den Auswirkungen von Marketing und 
Werbung auf die Gleichstellung der Geschlechter.87  
 
Um eine vielfältige und integrative Darstellung zu erreichen, ist es wichtig, sowohl Män-
ner als auch Frauen auf nicht-stereotype Weise darzustellen, sodass sie gleichermaßen 
und auf ähnliche Weise dargestellt werden. Vorstellungen, die Menschen und Ereignisse 
zu stark vereinfachen, werden allgemein als Stereotypen bezeichnet. Die Art und Weise, 
wie wir Sachen wahrnehmen, wird maßgeblich von unseren Überzeugungen und Ein-
stellungen geprägt. Diese werden von der Gesellschaft, in der wir leben und den sozialen 
Normen, die unser Verhalten bestimmen, beeinflusst. Untersuchungen zeigen, dass in 
der Werbung tendenziell mehr Männer als Frauen zu sehen sind und Frauen oft in ste-
reotypen Rollen wie bspw. Hausfrauen dargestellt werden. Frühere Studien haben be-
wiesen, dass Werbung am effektivsten ist, wenn die Geschlechterdarstellung mit den 
bestehenden sozialen und kognitiven Schemata des Verbrauchers sowie seinen Werten 
und Erwartungen an Geschlechterrollen übereinstimmt.88 
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Während die Kaufkraft älterer Verbraucher steigt, sind ältere Personen selten in der Wer-
bung zu sehen. Die psychische Gesundheit älterer Menschen wird durch unrealistische 
Erwartungen an das Alter negativ beeinflusst. Diese Problematik ist geschlechterüber-
greifend, ist jedoch bei Frauen stärker ausgeprägt, da Altersdiskriminierung durch Se-
xismus verstärkt wird. In unserer Gesellschaft ist Altersdiskriminierung so tief verwurzelt, 
dass sie sich ohne bewusste Absicht manifestieren kann. Ein Beispiel hierfür ist die Ten-
denz das Alter einer Person mit Aussagen wie „Du siehst jünger aus“ oder „Für dein Alter 
siehst du fantastisch“ aus zu kommentieren.  Studien deuten darauf hin, dass ältere 
Menschen sowohl falsch als auch unterrepräsentiert sind. Diese Ungleichheit zeigt sich 
insbesondere in Produktkategorien, die typischerweise mit Jugendlichkeit assoziiert wer-
den, wie etwa Mode, Kosmetik und Schönheitsprodukte. Eine der profitabelsten Pro-
duktkategorie konzentriert sich auf die Erhaltung eines jugendlichen Aussehens bei 
gleichzeitiger Bekämpfung der natürlichen Zeichen der Hautalterung. Medien und Wer-
betreibende nutzen angstmachende Taktiken, um sogenannte Anti-Aging-Produkte zu 
bewerben, die den natürlichen Prozess des Alterns als eine Krankheit darstellen, die um 
jeden Preis beseitigt werden muss. Aufgrund der Verbreitung negativer Darstellungen 
und herabwürdigender Botschaften im Zusammenhang mit dem Altern könnten sich äl-
tere Verbraucher gezwungen sehen, Anti-Aging-Produkte zu kaufen, um sich wieder in 
die Gesellschaft zu integrieren. Ältere Menschen schämen sich möglicherweise und füh-
len sich gezwungen, sich dem Streben nach Jugendlichkeit anzuschließen, da es un-
zählige Produkte gibt, die dabei helfen, dieses Ziel zu erreichen.91  
 
In der Modebranche gibt es spürbare Weiterentwicklungen hin zu mehr Inklusion älterer 
Menschen, darunter sowohl Frauen als auch Männer und Marken haben erkannt, wie 
wichtig es ist, in ihre Werbung unterschiedliche Altersgruppen zu repräsentieren. Das 
Modeunternehmen H&M hat in ihren Werbekampagnen ältere Modelle vorgestellt und 
damit gezeigt, dass Mode nicht auf eine bestimmte Altersgruppe beschränkt ist. L’Oréal 
setzt auf ältere Frauen als Markenbotschafterinnen, um Schönheit zu repräsentieren, die 
über das Alter hinausgeht. Durch die Aufnahme älterer Models in Kampagnen, gelingt 
es Marken ein breiteres Spektrum anzusprechen und ein integratives Bild von Mode und 
Schönheit zu fordern.  In der Werbung wird auch immer mehr Rücksicht auf die Einbe-
ziehung von Plus-Size-Models gelegt und hat in den letzten Jahren erheblich zugenom-
men. Durch den Einsatz von verschiedenen Formen und Größen von Körpern können 
Marken ein positives Zeichen für die Akzeptanz des eigenen Körpers setzen und ein 
gesunde Körperwahrnehmung unterstützen. Ein Beispiel hierfür ist der britische Online 
Konzern ASOS, der Shoppen nach unterschiedlicher Passform anbietet.  
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Weitere Maßnahmen sind in Zukunft erforderlich, um sicherzustellen, dass diese Reprä-
sentation innerhalb als auch außerhalb der Modebranche aufrechterhalten und weiter-
entwickelt wird. Es ist wichtig anzuerkennen, dass vielfältige und integrative Werbung 
nachweislich positive Auswirkungen auf die Marke eines Unternehmens und die Gesell-
schaft haben kann.94 
 
Des Weiteren haben Forscher herausgefunden, dass Konsumenten gerne Kleidungs-
stücke an Menschen sehen, die ähnlich aussehen wie sie selbst, damit sie sich leichter 
mit ihnen identifizieren können. Nach einer Umfrage der Generation Z, gaben mehr als 
die Hälfte an, es begrüßen zu würden, wenn Marken in ihrer Werbung und ihrem 
Branding vielfältige Akteure und Bilder einbeziehen würde. Darüber hinaus schätzen sie 
Authentizität im Marketing, welche durch den Einsatz von „echten“ Menschen anstelle 
von Prominenten in der Werbung erzeugt werden kann.95  
 
Untersuchungen anderer Diversitätsmerkmale ist ein Bereich, der noch nicht umfassend 
erforscht worden ist. Darüber hinaus gibt es nur begrenzte Studien zur Veranschauli-
chung von Transgender-Personen in der Werbung oder religiösen Minderheiten. Für zu-
künftige Forschung ist es notwendig, sich mit diesen anderen Bereichen der Vielfalt zu 
befassen und ihr Potenzial zur Bekämpfung von Vorurteilen zu untersuchen. Außerdem 
wurden nur begrenzte Versuche unternommen, Diversitätsmerkmale gleichzeitig zu un-
tersuchen. Das Konzept von Inklusion und Diversität liegt jedoch nahe, dass jede Person 
einzigartige Merkmale besitz, die sie von anderen auf mehreren Ebenen unterscheiden. 
Diese Identitätsmerkmale können sich auf Geschlecht, sexuelle Orientierung, soziale 
Klasse oder körperliche Fähigkeiten beziehen und sich überschneiden. Intersektionalität 
stützt sich auf die miteinander verbundenen sozialen Kategorien, denen ein Mensch an-
gehören kann, was zu Diskriminierung oder Benachteiligung führen kann, wie bspw. im 
Fall einer homosexuellen Frau mit körperlichen Beeinträchtigungen. Forschung, die In-
tersektionalität einbezieht, kann ein umfassenderes und repräsentativeres Verständnis 
der Komplexität der Welt liefern.96  

3.1.2 Produktgestaltung  

In diesen Tagen verfahren Unternehmen in einem Umfeld voller Komplexität, Dynamik 
und gnadenlosem Wettbewerb. Die Befähigung, sich an Veränderungen anzupassen, ist 
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kein Zukunftskonzept mehr, sondern eine alltägliche Realität, die von Unternehmen 
mehr Flexibilität und Anpassungsfähigkeit verlangt. Die Etablierung neuer Produktinno-
vationen, die sich an den Markttrends orientieren, ist eine zwingende Voraussetzung für 
die Erlangung von Wettbewerbsvorteilen und die Sicherung des Überlebens eines Un-
ternehmens. In jüngster Zeit hat sich der Gedanke der Vielfalt zu einem entscheidenden 
Aspekt der Produktentwicklung entfaltet. Dieser Trend wurde durch gesellschaftliche 
Veränderungen, wie dem Trend zur Individualisierung vorangetrieben. 97 
 
Aufgrund der Einschränkung in der Bearbeitung wird im Folgenden insbesondere ein 
Einblick in die Geschichte der Konfektionsgröße und dem dünnen Schönheitsideal ge-
geben, um die Entwicklung transparent darstellen zu können. 
 
Die Hegemonie der Schlankheit in der Mode begann sich nach der Industrialisierung der 
Bekleidungsproduktion durchzusetzen, mit der das Konzept der Konfektionsgröße ein-
herging. Es ist maßgebend anzumerken, dass es nicht die bewusste Entscheidung von 
Modedesignern oder Unternehmen waren, die die Verbreitung von Schlankheit definier-
ten. Stattdessen lässt sich die Bedeutung eines schlanken Körpers auf einen Wandel 
der Modetrends in der zweiten Hälfte des 20.Jahrhunderts zurückzuführen. Als die Mas-
senproduktion zur Norm wurde, wurde die Erwartung an eine dünne Figur immer vor-
herrschender und das Kleidergrößensystem wurde als Instrument zur Erleichterung des 
Einkaufes angesehen. Die Funktion des Größensystems als Konsummittel ist nur ein zu 
berücksichtigender Aspekt. Stattdessen sollte der Schwerpunkt auf die Produktionsseite 
gelegt werden. Tatsächlich besteht der Hauptvorteil, dass ein Größensystem die Stan-
dardisierung auf verschiedene Weise fördern kann. Erstens stabilisiert es die Messun-
gen und reduziert so die Kosten für den Betrieb von Maschinen sowie die Lagerung, 
Verteilung und den Verkauf von Waren. Zweites rationalisiert es den Stoffverbrauch, was 
zu weniger Abfall führt. Drittens vereinfacht es die Variabilität des Produkts, indem es 
auf eine bestimmte Anzahl von Mustern beschränkt wird, die der Anzahl von Größen 
entspricht. Diese Vereinfachung erleichtert die Modifizierung des Produkts. Viertens ra-
tionalisiert es den Entwurfsprozess, indem es die algorithmische Ableitung von Mustern 
aus einem einzelnen Originalmuster ermöglicht, das auf einer Basisgröße entworfen 
wurde. Aus den aufgeführten Punkten ist die Vereinheitlichung von Größensystemen im 
Bereich der industriellen Bekleidungsherstellung von Vorteil. Allerdings hat es für andere 
Größen Konsequenzen anderer Art, wie bspw., dass die Anwendbarkeit des Größensys-
tems auf größere Körpergrößen (ab Konfektionsgröße 42) eingeschränkt wird.98  
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Die Mode ist untrennbar mit der Idee der Transformation verbunden. Der ständige Wan-
del, der die Modebranche als Branche definiert, erfordert jedoch die Etablierung be-
stimmter Konventionen, Routinen und gemeinsamer Vorgehensweisen aller Beteiligten. 
Auch wenn sich Verbesserungen in der Plus-Size-Branche dank der steigenden Auf-
merksamkeit von Diversität verzeichnen lassen, gibt es noch Luft nach oben, denn die 
Modewelt ist stets in zwei Welten aufgeteilt – in eine für Kleidergrößen bis einschließlich 
42 und in eine weitere für Größen über 42 hinaus. Kleidungsstücken in Übergrößen wer-
den weiterhin nur von wenigen Modeunternehmen hergestellt, Plus-Size-Marken beset-
zen derzeit nur einen Nischenmarkt, der Vertrieb von Kleidung in größeren Größen ist 
physisch von der Mainstream-Mode getrennt und weitgehend auf Online-Händler be-
schränkt und die Umleitung von Verkäufern in Geschäften in die Abteilung für große 
Größen, könnten potenzielle Kunden in ein peinliches Licht stellen. Diese Ergebnisse 
bezüglich der Produktgestaltung in Übergrößen und deren Repräsentation in Geschäften 
betonen die Notwendigkeit weitere Fortschritte in der Modebranche einzuleiten, um für 
alle Körpergrößen ein einheitliches Produktportfolio zu ermöglichen, ohne ein Gefühl der 
Ausgrenzung zu erzeugen.99  
 
Im aktuellen Klima fordern Verbraucher der Generation Z, dass Marken Inklusion und 
Vielfalt in den Vordergrund stellen. Sie erwarten, dass die Marken, die sie unterstützen, 
genauso authentisch, vielfältig und integrativ ist, wie die Welt, die sie sich ausmalen. 
Zusätzlich möchten sie nicht, dass Unternehmen in ihrer Werbung nur Lippenbekennt-
nisse zur Vielfalt abgeben. Dies unterstreicht, wie wichtig es für die Mehrheit der Gene-
ration Z ist, dass Marken inklusiv und vielfältig sind, da sie eher dazu neigen, Produkte 
zu kaufen, die diese Anforderungen erfüllen. Dazu gehört auch ein vielfältiges Angebot 
an Waren für verschiedene Körpergrößen, Hauttone und Geschlechteridentitäten.100  
 
Die Modebranche ist immer auf der Suche nach neuer Inspiration. Dies können Marken 
durch die Verwendung traditioneller Muster und Stoffe aus verschiedenen Kulturen und 
Ländern erreichen. Dieser Ansatz würdigt die kulturelle Vielfalt und kann den Austausch 
von Ideen zwischen verschiedenen Kulturen begünstigen. Außerdem entsteht eine Ver-
schmelzung westlicher und nicht-westlicher Kleidungselemente. Die asiatische Mode 
zeichnet sich bspw. durch den Stehkragen und den Kimono aus, während afrikanische 
Kente-Stoffe an Popularität gewannen und seitdem in Trend geblieben sind. Modede-
signer nehmen immer mehr kulturelle Aspekte in ihre Designs auf. Menschen drücken 
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Das nachfolgende Kapitel beschäftigt sich mit dem Einfluss von Diversität und Inklusion 
auf die Belegschaft eines Unternehmens und deren Image. Dabei wird ein besonderes 
Augenmerk auf das Top-Management in der Modebranche gelegt.102  

3.1.3 Unternehmen  

Ein umfassender Sinn für soziale Gerechtigkeit und die Notwendigkeit einer gesellschaft-
lichen Transformation sowie der äußere Druck der Wirtschaft können Organisationen zu 
Veränderungen motivieren und bewegen. Während die Globalisierung, der demografi-
sche Wandel und sich weiterentwickelnde Arbeits- und Lebensstilkonzepte für beide Ge-
schlechter die Gesellschaft verändern, verändern sich auch die Erwartungen an 
Unternehmen. Viele Branchen der deutschen Wirtschaft befinden sich bereits heute in 
einem intensiven Wettbewerb um erstklassige Arbeitskräfte. Das Diversitätsmanage-
ment in Unternehmen erkennt und fördert den Wert individueller Unterschiede und greift 
so aktuelle Trends auf. Dabei geht es insbesondere darum, die Vielfalt der Menschen 
am Arbeitsplatz bewusst anzuerkennen und zu koordinieren. Neben den moralischen 
und rechtlichen Gründen für die Umsetzung von Diversitätsmanagement gibt es wirt-
schaftliche Vorteile. Unternehmen sowie öffentliche und private Institutionen, die die In-
teressen ihrer vielfältigen Kunden, Mitarbeiter und Umfelder systematisch 
berücksichtigen, sind aus finanzieller Sicht, tendenziell erfolgreicher.103  
 
Unternehmen und Marken, die Vielfalt in Bezug auf Rasse, Geschlecht, Körpertyp und 
Sexualität berücksichtigen, werden in den Augen des Verbrauchers in Zukunft von einem 
besseren Image profitieren. In einer Welt, die immer globaler und vielfältiger wird, stehen 
Modeunternehmen vor der Notwendigkeit sich von ihren Konkurrenzen abzuheben. 
Durch die Priorisierung von Vielfalt können sich Unternehmen in der Branche differen-
zieren und Aufmerksamkeit potenzieller Kunden gewinnen.104 
 
In der Mode- und Luxusbranche ist es unerlässlich, die Diversität des Top-Management-
Teams (TMT) zu verbessern, um die Unternehmensleistung zu steigern. Angesichts der 
Bedeutung des Humankapitalmanagements für die Sicherstellung der Langlebigkeit von 
Mode- und Luxusmarken ist es von entscheidender Gewichtigkeit, den Zusammenhang 
zwischen TMT-Vielfalt und Unternehmensleistung zu untersuchen. Daher wurde in einer 
Studie zwischen 2011 und 2015 eine Analyse mittels einer Stichprobe von insgesamt 78 

 

 
102 vg . Симонова, 2022.; vg . Rea ty, 2023. 
103 vg . Kutzner, 2016.; vg . P oneer ng New Perspect ves n the Fash on Industry: D srupt on, D vers ty and 
Susta nab e Innovat on, 2023. 
104 vg . How Has the Fash on Industry Reacted to Gen z s Comp ete y D fferent Consumpt on Concepts 
and Shopp ng Hab ts?, 2021. 
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börsenorientierten Unternehmen in der Mode- und Luxusbranche durchgeführt, um dem 
Mangel an empirischen Studien zu dieser Thematik entgegenzuwirken. Eine umfangrei-
chere Studie, die in der Zukunft vollzogen werden kann, könnte einen umfangreicheren 
Datensatz an Beobachtungen liefern.105 
 
In Anbetracht der komplexen Anforderungen an die Balance zwischen Management und 
kreativen Aspekten, bietet die Modebranche ein einzigartiges Umfeld für Untersuchun-
gen. Die Bedeutung der Ästhetik und des symbolischen Wertes, die in Mode- und Lu-
xusprodukten verkörpert werden, macht es für Manager in dieser Branche von 
fundamentaler Wichtigkeit, über außergewöhnliche Sensibilität, Vorstellungskraft und 
Präzision in ihrem Entscheidungsprozess zu verfügen, um Produkt-, Marken- und Mar-
ketingstrategien effektiv umzusetzen. Darüber hinaus müssen Führungskräfte in der Lu-
xus- und Modebranche angesichts der Bedeutung von Innnovation, Kreativität, 
Markenwert und der Notwendigkeit die „Traumgleichung“ von Luxusgütern über einen 
längeren Zeitraum aufrechtzuerhalten, in der Lage sein, Entscheidungen zu treffen, die 
über bloße wirtschaftliche Rationalität hinausgehen. Dies könnte dazu führen, dass der 
langfristige Ruf und die Legitimität einer Marke Vorrang vor dem unmittelbaren finanzi-
ellen Gewinn haben und sogar Verluste entstehen, um die zukünftige Rentabilität sicher-
zustellen. Aufgrund des sensiblen Zusammenspiels zwischen Management und 
kreativem Personal ist es wichtig, Teams mit komplementären Fachkenntnissen, Hinter-
gründen und Sensibilitäten zusammenzustellen. Dabei geht es um die Fähigkeit, Kreati-
vität zu steuern, ohne sie zu behindern oder zu verzerren. In diesem Umfeld wird die 
Bedeutung von Vielfalt erhöht.  
 
Die Theorien, die sich mit organisatorischer Vielfalt befassen, sind hinsichtlich ihrer po-
sitiven und negativen Auswirkungen geteilt. Einige Forscher behaupten, dass Vielfalt zu 
einem höheren Maß an Kreativität, Innovation und Leistung führt. Es kann jedoch auch 
negative Folgen mit sich bringen, wie zum Beispiel eine verlängerte Entscheidungsfin-
dung, Kommunikationsstörungen und Konflikte zwischen Einzelpersonen hervorrufen. 
Diese Differenzierung der Auswirkungen auf die Unternehmensleistung hat dazu geführt, 
dass Vielfalt in TMT als „zweischneidiges Schwert“ angesehen wird. Es scheint, dass 
der Zusammenhang zwischen TMT-Vielfalt und der Leistung eines Unternehmens nicht 
allgemein positiv oder negativ ist. Der Kontext oder die Branche, in dem ein Team tätig 
ist können diese Beziehung beeinflussen. Infolgedessen sind sich Wissenschaftler einig, 
dass Faktoren wie Umweltstabilität, Interaktionen zwischen Teammitgliedern und die 
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Unternehmensmerkmale bei der Analyse der TMT-Vielfalt und der Korrelation zwischen 
Unternehmensleistung berücksichtigt werden müssen.106  
 
Darauffolgend werden einige Diversitätsaspekte genauer beleuchtet.  
 
Geschlechtervielfalt  
Die Förderung und Würdigung der Geschlechtervielfalt ist wichtig für die Schaffung in-
tegrativer und einladender Umgebungen, in denen jeder Einzelne so geschätzt und res-
pektiert wird, wie er ist. Zahlreiche Forschungsstudien weisen darauf hin, dass das 
Vorhandensein von Geschlechtervielfalt in Führungspositionen positiv mit den Leis-
tungsergebnissen korreliert. Insbesondere wird vermutet, dass weibliche Manager über 
Fähigkeiten wie den Aufbau von Beziehungen verfügen, die von fortschrittlichen Orga-
nisationen zunehmend geschätzt werden und zu einer positiven langfristigen Leistung 
führen. Laut Ruderman können die verschiedenen Rollen, die Frauen in ihrem Privatle-
ben spielen, z.B. als Ehepartnerin und Mutter, ihre Fähigkeiten zum Multitasking und ihre 
zwischenmenschlichen Fähigkeiten verbessern. Es ist ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Geschlechterzusammensetzung von TMT und dem Erfolg von Modeunterneh-
men zu beobachten. Die durchgeführte Studie zeigte, dass mehr Frauen im Top-
Management positiv mit dem finanziellen Erfolg korrelieren. Die Einbeziehung der oben 
genannten Stärken in den Entscheidungsprozess kann die Vollständigkeit von Entschei-
dungen verbessern und die organisatorische Effektivität fördern.107  
 
Doyle und Moore betonen im Jahr 2020 allerdings, dass Frauen weniger als ihre männ-
lichen Kollegen verdienen und weniger Chancen haben, in leitende Führungspositionen 
aufzusteigen. Dies ist ein Punkt, welcher sich in Zukunft einer Verbesserung erfreuen 
würde.108  
 
Nationale Vielfalt  
In den letzten Jahren ist die Zahl ausländischer Mitglieder in TMT deutlich gestiegen, da 
die Globalisierung weiterhin über nationale Grenzen hinweg nach Führungskräften 
sucht. Trotz dieses Trends gibt es immer noch sehr wenige empirische Studien, die die 
Auswirkungen untersuchen. Ein Vorteil einer vielfältigen Vertretung von Nationalitäten 
im TMT besteht darin, dass diversifizierte Teams gründliche Diskussionen führen, die 
mehrere Alternativen erkunden und innovativere Ideen hervorbringen. Folglich geht man 
davon aus, dass multikulturell vielfältige Teams geschickter darin sind, komplexe 
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Probleme zu lösen. Im Zusammenhang mit der Modeindustrie wurde ein höherer Grad 
an nationaler Vielfalt innerhalb dieser Teams mit einer verbesserten Unternehmensleis-
tung in Verbindung gebracht. Eine integrative Unternehmenskultur fördert Vielfalt und 
Inklusion und führt zu einer breiteren Palette an Perspektiven, Ideen und Gedanken in-
nerhalb der Organisation. Sie schafft ein insgesamt positives Arbeitsumfeld. Der Bil-
dungshintergrund einer Person ist ein entscheidender Faktor, der ihr Wissen, ihre 
Fähigkeiten und Fertigkeiten prägt. Bei der Betrachtung der Diversität innerhalb von TMT 
ist die Ausbildung der Teammitglieder sowohl hinsichtlich des Niveaus als auch des Stu-
dienfachs einer der wichtigsten demografischen Faktoren. Da die formale Schulbildung 
außerdem die kognitiven Fähigkeiten eines Einzelnen widerspiegelt, kann ein vielfältiger 
Bildungshintergrund bei Topmanagern zu unterschiedlichen Perspektiven und Fähigkei-
ten führen. Ein Beispiel in der Modebranche bildet die britische Luxusmarke Burberry. 
Durch deren Zusammenarbeit mit der „Burberry Foundation“, einer 2008 gegründeten 
autonomen Wohltätigkeitsorganisation, engagieren sie sich in verschiedenen Initiativen, 
die darauf abzielen, Bildungsungleichheit zu bekämpfen und sozialen und wirtschaftli-
chen Fortschritt zu fördern.109  
 
McKinsey Partnerin Julia Sperling bekräftigt, dass es eine unbestreitbare Tatsache ist, 
dass ein Zusammenhang zwischen einem vielfältigen Managementteam und geschäftli-
chem Erfolg besteht. Die Förderung talentierter Personen mit unterschiedlichem Hinter-
grund, ethnischer Zugehörigkeit oder unterschiedlicher akademischer Vergangenheit, ist 
nicht nur eine Frage der Fairness und Gerechtigkeit, sondern auch eine grundlegende 
Priorität für jedes Geschäft.110  
 
Unternehmen, die Diversität systematisch thematisieren und Diversitätsmaßnahmen 
umsetzen, profitieren von zahlreichen Pluspunkten. Zu diesen gehören zufriedenere Mit-
arbeiter, eine verbesserte Zusammenarbeit und eine positive Veränderung der gesam-
ten Unternehmenskultur. Dies hat eine Studie von McKinsey aus dem Jahr 2011 
verdeutlicht. Durch die Akzeptanz von Vielfalt ziehen Unternehmen sowohl qualifizierte 
Bewerber als auch Kunden an. Darüber hinaus wertet ein erfolgreiches Diversitätsma-
nagement nicht nur das interne Umfeld eines Unternehmens aus, sondern trägt auch zu 
einem modernen und positiven Außenbild bei. Angesichts der wachsenden Bedeutung 
eines sichtbaren Diversitätsmanagements, müssen Unternehmen immer transparenter 
und proaktiver mit Vielfalt umgehen.111  
 
 

 

 
109 vg . Quarato et a ., 2017.; vg . Burberry, o. D. 
110 vg . Neue Stud e be egt Zusammenhang zw schen D vers tät und Geschäftserfo g, 2018. 
111 vg . CSR und Ink us on, 2021. S.70 f.  
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Die anschließende Illustration gibt einen Überblick über die Motive, die mit dem Diversi-
tätsmanagement einhergehen und lassen sich auf alle Branchen – einschließlich der der 
Modebranche anwenden.  

 

3.2 Erfolgsfaktoren  

Die Integration von Diversität in die Unternehmensstrukturen ist eine wirtschaftlich sinn-
volle Praktik für Unternehmen jeder Größe. Von einem erfolgreichen Diversitätsmanage-
ment können verschiedene Bereiche profitieren, etwa Personalmarketing, kreative 
Problemlösung oder das Marketing. Allerdings reicht es nicht mehr aus, Menschen mit 
unterschiedlichen Alter oder Geschlecht in die Belegschaft einzubeziehen. Um Diversität 
als wertvolle Ressource voll auszuschöpfen, ist es notwendig, die Arbeitsrahmen und 
die zwischenmenschlichen Beziehungen zu inspizieren und entsprechend anzupassen. 
Das Erkennen, Respektieren und Wertschätzen der Andersartigkeit zwischen Teammit-
gliedern ist die Lösung zum effektiven Umgang mit Vielfalt. Dazu gehört die Akklimatisa-
tion von Unternehmensstrukturen und die Förderung eines unterstützenden 

Abbildung 37: Motive für das Diversitätsmanagement Quelle: vgl. CSR 
und Inklusion  2021. S.70.  
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Unternehmensklimas, um individuelle Verhaltensänderungen zu fördern, Intoleranz ab-
zubauen und die Akzeptanz von Unterschieden zu fördern.112  
 
Die Vorteile von Vielfalt sind nun deutlich sichtbar und nicht mehr nur eine Hoffnung.  Zu 
diesen Vorteilen gehören mehr Innnovation, Belastbarkeit und Kreativität. Um Diversität 
im eigenen Unternehmen jedoch voll auszukosten, ist eine kritische Selbstreflexion und 
eine objektive Bewertung des aktuellen Diversitätsniveaus sowie der damit verbundenen 
Kompetenzen und Möglichkeiten unabdingbar. Vielfalt ist kein kurzfristiger Trend. Die 
Schaffung einer vielfältigen Unternehmenskultur und die Etablierung geeigneter 
Teamstrukturen sind langfristige Ziele. Dennoch besteht nach wie vor ein Mangel an 
Transparenz hinsichtlich dieser Entwicklung. Nicht alle Unternehmen legen Wert auf 
Diversität und noch weniger geben Informationen über ihre externen Kommunikations-
strategien Auskunft.113  
 
Trotz der wachsenden Bedeutung des Diversitätsmanagements in Organisationen man-
gelt es häufig an seiner Umsetzung. Dieses Defizit wird vor allem darauf zurückgeführt, 
dass Diversitätsmanagement häufig eher dazu dient, legitim zu wirken und nicht als ak-
tiver Ansatz zur Erfüllung und Anpassung an organisatorische und individuelle Verände-
rungen. Die Ausarbeitung einer Strategiedefinition kann ein herausforderndes 
Unterfangen sein. Allerdings kann sich die Umsetzung als noch anstrengender erweisen. 
Der Erfolg eines solchen Konzepts hängt stark von bestimmten Voraussetzungen ab, 
darunter der Motivation der Gruppenmitglieder und ihrer Fähigkeit, Informationen zu ver-
stehen und zu analysieren.114  
 
Die Intention folgendes Abschnitts ist es allgemeine Erfolgsfaktoren diverser Teams zu 
identifizieren, die bei der erfolgreichen Implementierung von Diversität und Inklusion im 
Unternehmen als Beihilfe herangezogen werden können. Eine erfolgreiche Umsetzung 
in Unternehmen erfordert die Integration verschiedener Faktoren. Hiernach wird auf-
grund des begrenzten Umfangs nur auf drei Punkte eingegangen.  
 

1. Aufbau eines Klimas der Wertschätzung 
Die Wertschätzung trägt zum Gefühl der Einbeziehung der Teammitglieder bei, was ei-
nen erheblichen Einfluss auf ihre Wahrnehmung von Zugehörigkeit und Akzeptanz hat. 
Inklusion entsteht dann, wenn Einzelpersonen das Gefühl haben, dass ihr Team oder 
ihre Organisation ihre Beiträge wertschätzt und ihre einzigartigen Perspektiven akzep-
tiert. Ein Klima der Wertschätzung, schafft eine soziale Atmosphäre, die von 
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empathischem Umgang, Achtsamkeit und gegenseitigem Respekt geprägt ist. Diese 
Stimmung fördert die Sensibilität gegenüber Vorurteilen und fördert so eine integrative 
Teamdynamik. Eine Perspektivenübernahme anzuleiten bedeutet, eine bestimmte Situ-
ation aus einem anderen Blickwinkel zu betrachten. Dabei geht es darum, den Stand-
punkt und Überzeugungen der anderen Person zu verstehen, indem man in ihre Lage 
schlüpft. Zum Beispiel können die Teilnehmer in Besprechungen einen Rollentausch 
durchführen, um Einblicke in die Sichtweisen anderer Abteilungen oder Kollegen mit un-
terschiedlicher Meinung zu erhalten.115  
 
Aufgrund kultureller Unterschiede können Teams manchmal auf Schwierigkeiten stoßen, 
die zu Konflikten oder psychologischen Barrieren führen können. Um dieser Problematik 
entgegenzuwirken, können interkulturelle Schulungen oder Veranstaltungen durchge-
führt werden, die der Belegschaft helfen können, sowohl die Unterschiede als auch die 
Gemeinsamkeiten besser zu verstehen und wertzuschätzen. Solche Diversitätstrainings 
sind komplexe und kostspielige Methoden zur Förderung der Diversität innerhalb von 
Organisationen und erfordern eine gründliche Vorbereitung. Durch die Verwendung die-
ses Ansatzes können Unternehmen von den Vorteilen profitieren, Lücken in den Fähig-
keiten ihrer Mitarbeiter zu identifizieren und zukünftige Bedürfnisse sowohl für einzelne 
Mitarbeiter als auch für die Organisation als Ganzes vorherzusagen. Um eine einladende 
Unternehmenskultur aufzubauen, ist es unerlässlich, ein Umfeld zu schaffen, das Trans-
parenz, Bewunderung und Anerkennung der Vielfalt fördert.116  
 

2. Festlegung eines Leitbildes – Führung und Engagement  
Um das Zusammengehörigkeitsgefühl und die gemeinsame Ausrichtung innerhalb eines 
Teams zu fördern, kann es hilfreich sein, dass allgemeine Leitbild und die strategischen 
Ziele des Unternehmens in Besprechungen oder Workshops zu thematisieren. Dies 
kann das Nachdenken über Fragen beinhalten, wer das Team ist, wohin es geht und wie 
es zum Unternehmenszweck oder zu den strategischen Zielen beiträgt. Auf diese Weise 
kann das Personal einen gemeinsamen Bezugspunkt schaffen und sein gemeinsames 
Engagement für die Erreichung dieser Ziele stärken. Die Schaffung gemeinsamer Werte 
kann helfen, Herausforderungen zu meistern. Um diesen Kodex festzulegen, ist. es wich-
tig, unteranderem folgende Fragen zu berücksichtigen: Welche Werte priorisiert das Un-
ternehmen? Wie kann gegenseitiges Vertrauen und gegenseitiger Respekt gefördert 
werden?  Welche Leitlinien sollen umgesetzt werden? Eine wirksame Möglichkeit be-
steht darin, häufig Diversitätsthemen in die Tagesordnung von Besprechungen aufzu-
nehmen. Diese Diskussionen können die Vorstellung der gesamten Strategie oder die 
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gemeinsame Reflexion zentraler Fragen umfassen, wie z.B. den Rahmen für Diversität 
innerhalb der Organisation. Die bloße Bewertung und Umsetzung einer Diversitäts- und 
Inklusionsstrategie allein auf der Grundlage der potenziellen Steigerung des Geschäfts-
erfolgs ist ein fehlgeleitetes Motiv, das letztendlich auch dem Ruf eines Unternehmenns 
schaden kann. Heutzutage wird viel Wert auf Authentizität gelegt. Um einen vielfältigen 
und integrativen Arbeitsplatz zu schaffen, sollte die Geschäftsleitung im Idealfall ein star-
kes Engagement für dieses Ziel zeigen und ihre Bedeutung erkennen und konkrete Ziele 
festlegen, die in die Unternehmensstrategie integriert sein sollte. Das Verständnis dafür, 
wie Diversitätsmanagement umgesetzt werden soll, ist glasklar und die Führungsebene 
hat ein klares Gespür, wie diese Vision mit der übergeordneten Mission und dem Zweck 
des Unternehmens übereinstimmt. Die Prinzipien von Diversität und Inklusion werden in 
eine Reihe von Instrumenten integriert, die sich auf strategisches Personalmanagement, 
Marketing und Führungsstil beziehen und sind in jeden Aspekt einer Organisation inte-
griert.  Die Kultur des Unternehmens zeichnet sich immer mehr durch eine Bereitschaft 
zur Anpassung und der Aufgeschlossenheit gegenüber unterschiedlichen Verhaltens-
weisen und Denkweisen aus. 117 
 

3. Aufbau der Mitarbeiterpartizipation  
Für Unternehmen ist es wichtig gerade im Hinblick auf unterschiedliche ethnische oder 
kulturelle Hintergründe der Mitarbeiter ein Umfeld zu schaffen, in dem jeder Arbeitneh-
mer die Möglichkeit hat sich zu äußern und an Entscheidungsprozessen teilzunehmen, 
ohne der Gefahr der Diskriminierung zu begegnen. Dazu gehört die Fähigkeit, ihre Ge-
danken und Ideen ohne Angst vor Urteil oder Bestrafung auszudrücken. Die Befähigung, 
die eigenen Standpunkte offen zu artikulieren, ist ein wesentlicher Aspekt einer gesun-
den Gruppendynamik. Jedes Mitglied sollte sich wohlfühlen, seinen Beitrag zu leisten 
und die Entscheidungen anderer ohne Bedenken in Frage zu stellen. Fehler sollten als 
Chance für Wachstum und Bildung betrachtet werden denn es ist entscheidend, 
Schwachstellen zu identifizieren und Lösungen zu entwickeln, anstatt Schuldzuweisun-
gen durchzuführen. Diese Herangehensweise erfordert Neugier und Experimentier-
freude. Ein bedeutender Aspekt ist das Geben und Empfangen von Feedback. 
Kontinuierliche Rückmeldungen zum Verhalten der Teammitglieder und dessen Auswir-
kungen tragen zur Weiterentwicklung und Verfeinerungen von Ideen und persönlichen 
Fähigkeiten bei. Führungskräfte tragen die Verantwortung, Vorbilder für ihre Belegschaft 
zu sein. Sie legen die Kriterien für Exzellenz fest und treiben den Fortschritt voran.118  
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Die Überwachung der strategischen Ausrichtung des Unternehmens erfordert eine stän-
dige Aufmerksamkeit für die Inklusions- und Integrationsprozesse. Dies bedeutet, dass 
routinemäßig beurteilt werden muss, inwieweit das Unternehmen die unterschiedlichen 
Hintergründe seiner Mitarbeiter berücksichtigt und inwieweit sich die Mitarbeiter an die 
Zusammenarbeit im Unternehmen anpassen. Auch. wenn einige Entfaltungen möglich-
erweise nicht vorhersehbar oder kontrollierbar sind, ist es wichtig zu erkennen, dass sich 
Unternehmen auf verschiedenen Ebenen ständig weiterentwickeln. Daher ist es wichtig, 
sowohl kalkulierte als auch unerwartete Veränderungen reflektiert und bewusst zu meis-
tern. Wer in einer Firma für das Diversitätsmanagement verantwortlich ist, sollte be-
stimmte Eigenschaften mitbringen. Sie müssen neuen Situationen gegenüber 
aufgeschlossen sein und über eine umfassende und vernetzte Perspektive verfügen, um 
in der Lage zu sein, in zirkulären Mustern zu denken. Es ist belangreich, dass sie die 
grundlegenden Prozesse des Unternehmens genau im Auge behalten und anpassungs-
fähig, innovativ und neugierig sind.119  
 
Angesichts der Tatsache, dass Vielfalt am Arbeitsplatz in Zukunft voraussichtlich immer 
wichtiger wird, haben Unternehmen eine Reihe sozialer und strategischer Möglichkeiten, 
die sie nutzen können. Die Förderung der sozialen Vielfalt der Mitarbeiter kann den Wert 
eines Unternehmens steigern. Für ein erfolgreiches Diversitätsmanagement sollte sich 
das entsprechende Team nicht nur mit dem eigenen Unternehmen und der Umsetzung 
von Strategien befassen, sondern auch entsprechende gesellschaftliche und wirtschaft-
liche Entwicklungen konsequent beobachten und analysieren. Durch die Prüfung von 
Diversitätstrends können Chancen und Hebel frühzeitig erkannt werden, um Vielfalt im 
Unternehmen umzusetzen und zu unterstützen. Wenn sich Unternehmen für die Förde-
rung eines integrativen Arbeitsumfeld einsetzen, führt dies zu einer Personalpolitik, die 
Toleranz, Integration und Inklusion vorlebt.120  
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4 Diversität und Inklusion in der 
Luxusindustrie 

Das Fundament traditioneller Luxusmarken liegt auch heute noch in der Exklusivität und 
Einzigartigkeit ihrer Produkte. Mit der Demokratisierung des Luxus kam es jedoch zu 
einer Bewegung der Geschäftsmodelle hin zu größerer Professionalität und einer brei-
teren Verbraucherbasis. Es wird davon ausgegangen, dass sich dieser Trend in allen 
Bereichen der Wertschöpfung fortsetzt. Neben der außergewöhnlichen Handwerkskunst 
und Produkteigenschaften ist die Symbolkraft der Marke ein wichtiger immaterieller 
Mehrwertkoeffizient, der zum Erfolg von Luxusunternehmen beiträgt. Dies wird durch die 
bestimmenden Eigenschaften des Markencharakters und der Markenidentität erreicht, 
die die einzigartigen Management- und Marketingstrategien von Luxusmarken bestim-
men. Luxusunternehmen befinden sich oft in einer herausfordernden Situation, in der sie 
Innovation und Nachhaltigkeit in Einklang bringen müssen und gleichzeitig ihre Mar-
kenidentität bewahren müssen, die auf traditionellen Werten und tadelloser Handwerks-
kunst basiert. Um sich an die sich ständig weiterentwickelnder Landschaft anzupassen, 
bedarf es regelmäßige Markenadaptationen.121  
 
In der sich schnell verändernden Welt von heute stehen Luxusmarken vor einer Vielzahl 
von Herausforderungen, darunter die Anpassung an Fragen der nachhaltigen Entwick-
lung und die sich verändernden gesellschaftlichen Erwartungen. Die Verbraucher inte-
ressieren sich nicht nur für die von einer Marke angebotenen Produkte, sondern auch 
für ihre Ethik und ihr Engagement. Angesichts der vielfältigen Verbraucherbasis und des 
intensiven Wettbewerbs, müssen sich Luxusmarken Diversität und Inklusion annehmen, 
um im 21. Jahrhundert robust zu bleiben und dem bisherigen Elite-Ruf Stand zu hal-
ten.122  
 
Nachfolgend wird anhand zweier Fallbeispiele des Luxussegments die bisherige Umset-
zung von Vielfalt und Inklusion aufgezeigt und beleuchtet.   

4.1 Fallbeispiel Louis Vuitton  

Louis Vuitton, auch bekannt als LV, ist ein 1854 gegründetes französisches Modehaus 
mit Sitz in Paris. Der Aufstieg von Louis Vuitton an die Spitze der Luxusmarken begann 
mit der Produktion exklusiver Reisegepäckstücke. Heute ist das Unternehmen die 
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wertvollste Luxusmarke der Welt und sein Erfolg ist auf die harmonische Mischung aus 
zeitloser Eleganz und modernen Einflüssen zurückzuführen. Diese Fusion bedeutet, 
dass das historische Unternehmen, das für sein ikonisches Monogram Canvas bekannt 
ist, sowohl aktuell als auch tief in seinen Wurzeln verwurzelt bleibt. Im Jahr 2022 belegte 
das Modehaus mit einem geschätzten Wert von rund 44,5 Milliarden US-Dollar den Spit-
zenplatz auf der ganzen Welt. Seit 1987 ist es Teil von LVMH, dem umsatzstärksten 
Hersteller von Luxusgütern. Das heutige Unternehmen entstand durch den Zusammen-
schluss von Louis Vuitton mit dem Champagnerhersteller Moet Hennesy. LVMH ist in 
fünf Geschäftssegmente unterteil: Spirituosen und Wein, Mode und Lederwaren, Düfte 
und Kosmetik, Uhren und Schmuck sowie den Einzelhandel. Das Louis Vuitton Logo ist 
eines der weltweit bekanntesten Markenzeichen und besteht aus ineinandergreifenden 
LV-Initialen, Kreisen und vierblättrigen Blumen und wurde erstmals 1896 von Georges, 
Louis Vuittons Sohn kreiert. Seitdem ziert es nicht nur die exklusiven Gepäckstücke und 
Taschen des Unternehmens, sondern findet sich auch häufig auch auf Kleidung und 
Accessoires wieder. Eine weitere Hommage ist das karierte Damier-Muster, ein schach-
brettartiges Design, das 1888 sein Debüt feierte. Die Lederwaren, zu denen Koffer, 
Handtaschen und Gürtel gehören, sind nach wie vor die Beststeller und gelten als zeit-
lose Klassiker. Das kontinuierliche Streben der Marke nach Handwerkskunst, Innovation 
und höchster Eleganz hat sie zu einem Favoriten unter Luxusmarken gemacht. In den 
letzten Jahren hat sie sich verstärkt um Diversität und Inklusion bemüht.123  
 
Bei Louis Vuitton wird die Einzigartigkeit jedes einzelnen Mitarbeiters hochgeschätzt und 
es wurde eine Arbeitskultur etabliert, um persönliches Wachstum und Entwicklung zu 
fördern. Ziel ist es, bis Ende 2023 alle Mitarbeiter zum Thema Vermeidung von Stereo-
typen und Vorurteilen zu schulen. Dadurch wird sichergestellt, dass das Personal kom-
petent und gut ausgerüstet ist, um unbeabsichtigte Abneigungen positiv 
entgegenzuwirken. Im Jahr 2020 wurde ein Schulungsprogramm mit dem Ziel, das Be-
wusstsein von Vielfalt zu schärfen, eingeführt. Durch diese Workshops werden Arbeit-
nehmer über verschiedene Arten von Diskriminierung und Vorurteilen aufgeklärt, indem 
sie alltägliche Situationen untersuchen. Anschließend erstellen sie individuelle Pläne, 
die darauf abzielen Diskriminierungsmechanismen am Arbeitsplatz zu bekämpfen. 
Obendrein wird sichergestellt, dass alle Stellenausschreibungen vollständig inklusiv und 
nichtdiskriminierend sind. Bei genauerer Betrachtung der Ausschreibungen kann dieser 
Devise zugestimmt werden, denn bei jedem Jobangebot wird darauf hingewiesen, dass 
Louis Vuitton die Besonderheit jedes Mitarbeiters würdigt und stets eine Bemühung um 
ein integratives Arbeitsumfeld herrscht. Die Luxusmarke hat sich verpflichtet, bis zum 
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Diversität und Inklusion in der Luxusindustrie 52 
 

Jahr 2022 weltweit über 400 Menschen mit körperlichen oder geistigen Einschränkungen 
zu beschäftigen.LV setzt sich aktiv für Initiativen ein, die über oberflächliche Gesten hin-
aus die Chancengleichheit für alle anregen. Das Engagement der Marke für Vielfalt spie-
gelt sich in der Personalbelegung wider, denn sie beschäftigen in ihren Teams über 100 
verschiedene Nationalitäten. Sie setzen sich dafür ein, ein Arbeitsumfeld zu schaffen, 
dass die Vielfalt würdigt und allen Respekt entgegenbringt, unabhängig von ihrer Her-
kunft, Hautfarbe oder sozialem Status. Die Philosophie wird von der Marke weltweit 
hochgehalten. 124 
 
Das Modeunternehmen ist derzeit in über 60 Ländern tätig, was zu einem vielfältigen, 
kulturellen und sozialen Umfeld sowohl für Mitarbeiter als auch für Partner geführt hat. 
61% der Führungspositionen besetzen Frauen. Die Unterzeichnung der Grundgesätze 
der Vereinten Nationen führte zur Umsetzung jährlicher Aktionspläne zur Gleichstellung 
der Geschlechter, die alle Aspekte des beruflichen Areals abdecken, einschließlich Ein-
stellung, berufliche Mobilität, Vergütung und Gesundheit am Arbeitsplatz. Das von LVMH 
im Jahr 2007 eingeführte Programm „EllesVMH“, zielt darauf ab, die Entwicklung von 
Frauen zu fördern. Dies wird durch eine Vielzahl von Initiativen umgesetzt, darunter 
Coaching, Mentoring und Bildung sowie durch das Aufzeigen weiblicher Karrierewege.  
Das französische Modehaus und die LVMH-Gruppe haben die LGBTQ+ „Commitment 
Charter“ von L´Áutre Cercle unterzeichnet, einer bekannten französischen Organisation, 
die sich für eine Berufswelt einsetzt, die integrativ, respektvoll und erfüllend für Men-
schen jeglicher Herkunft, sexueller Orientierung oder unterschiedlichen Geschlechts. 
Diese Vereinbarung stärkt das Engagement des Modehauses für die Pflege einer Kultur 
der Akzeptanz und Inklusion für LGBTQ Mitarbeiter, die 2018 mit der Einführung des 
LVMH-Inklusion-Index begann. Dieser Index erkennt, Diversitäts- und Inklusionsinitiati-
ven im gesamtem Unternehmen an. Die Modehäuser von LVMH arbeiten bei dieser The-
matik eng zusammen, um sich gegenseitig zu inspirieren und ihre Bemühungen weiter 
voranzutreiben. Die Fraktion ist fest davon überzeugt, dass Menschen den Unterschied 
machen und erkennt an, dass die einzigartigen Talente und Persönlichkeiten ihrer Mit-
arbeiter für ihren Erfolg von entscheidender Bedeutsamkeit ist.125  
 
LV markierte 2018 einen historischen Moment, während der Pariser Frühjahrsschau, in-
dem zum ersten Mal überhaupt ein schwarzes Model die Eröffnungsshow einleitete. 
Janaye Furman schrieb Geschichte als erste dunkelhäutige Frau, die in der 163-jährigen 
Historie der Marke für Louis Vuitton eine Modenshow eröffnen durfte.126  
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Der Bedeutsamkeit von Frauen in Führungspositionen erlebt bei LV besondere Berück-
sichtigung. Durch Schulungen und Trainings wirken sie Vorurteilen, Stereotypen und 
Diskriminierungen aufgrund kultureller Unterschiede entgegen. Themen rund um Diver-
sität und Inklusion werden offen kommuniziert und gehören zum beruflichen Alltag bei 
Louis Vuitton dazu.  Führungskräfte tragen Verantwortung und nehmen die Thematik, 
mit allen Facetten, die dazu gehören sehr ernst und übertragen die Visionen auf die 
Belegschaft.  
 
Die Einstellung zur Vielfalt und Inklusion bei Louis Vuitton ist insgesamt als sehr positiv 
zu bewerten. Es ist jedoch anzuführen, dass es in Zukunft noch Verbesserungen hin zur 
Repräsentation von behinderten Menschen braucht. Bislang werden keine körperlich 
oder geistig beeinträchtigten Models auf dem Laufsteg berücksichtigt. Die steigende 
Transgender Thematik wurde bislang ebenfalls nicht berücksichtigt und bedarf in Ferne 
noch eine Besserung.   

4.2 Fallbeispiel Christian Dior  

Christian Dior, eine Modeikone und größter Konkurrent von Coco Chanel, war für die 
Wiederbelebung der Pariser Modeszene verantwortlich. Die Luxusmarke, welche im 
Jahr 1946 gegründet wurde, steht für feminine Eleganz, hochwertige Schneiderkunst 
und außergewöhnliche Qualität. Dior ist die Verkörperung zeitgenössischer Pariser Ele-
ganz, was sich in den eleganten und vielseitigen Kollektionen widerspiegelt, in denen 
Kontraste nahtlos miteinander verschmelzen. Dior gehört zum Luxuskonzern LVMH und 
hat seinen Hauptsitz in Paris. Die Marke verfügt über folgende Produktlinien: Haute Cou-
ture, Prêt-à-porter, Schmuck, Brillen, Kinderkleidung, Uhren, Beauty, Parfüms und Ac-
cessoires. Die aktuelle Chefdesignerin ist Maria Grazia Chiuri, welche sich besonders 
für den Feminismus einsetzt. Mit jeder neuen Saison erweitert Dior die Grenzen der kre-
ativen Kühnheit auf ein neues Niveau. Seit seiner allerersten Präsentation am 12. Feb-
ruar 1947 hat das Modehaus stets sein leidenschaftliches Engagement für die 
Produktion von Kollektionen unter Beweis gestellt, die sowohl wunderschön gestaltet als 
auch sorgfältig verarbeitet sind. Die Werte Exzellenz, Innovation und mutige Kreativität 
ermöglichen es zusammen mit den Kunden weltweit einen gemeinsamen Anspruch zu 
teilen.129 
 
Die Chefdesignerin ist eine starke Verfechterin feministischer Kunst und bietet Frauen 
eine Plattform, um in ihren Ausstellungen ihre Kreativität zu zeigen. Für diese besondere 
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die Dior befähigt, Lösungen zu entwickeln, die sowohl visionär sind als auch die bevor-
stehenden Herausforderungen von morgen berücksichtigen, unabhängig davon, ob sie 
sich auf Umwelt, Wirtschaft oder Gesellschaft beziehen.131 
Aufgrund der sehr positiv gestimmten Einordnung von Louis Vuitton, lässt sich die aktu-
elle Umsetzung von Christian Dior nur in die erste Stufe des Reifegradmodells der Diver-
sität einordnen. Bei Dior herrscht ein Bewusstsein für Nicht-Diversität. Das bedeutet, 
dass das Defizit von Vielfalt anerkannt wird und intern langsam Maßnahmen zur Förde-
rung von Inklusion und Vielfalt umgesetzt werden. Dior geht hierbei nicht offen in der 
Kommunikation mit der Thematik um und es ist schwer an tiefere Informationen, wie z.B. 
der Zusammensetzung der Belegschaft heranzukommen. Auch wenn sich ein Fortschritt 
im Umgang mit Vielfalt und Inklusion erkennen lässt, wie zum Beispiel in der breiten 
Auswahl verschiedener Hauttone im Make-Up Bereich, haben sich die Themen noch 
nicht zu einem festen Bestandteil des Modehauses verankert und eine Einstufung in die 
zweite Ebene des Modells wäre zum jetzigen Zeitpunkt noch zu früh.   
 
Es wird sich hauptsächlich auf die Außendarstellung konzentriert und lässt so den Ein-
druck vermitteln, dass Fehler vermieden werden wollen, falls sie einen zu tiefen und 
wahren Einblick hinter die Kulissen des Unternehmens ermöglichen. Positiv zu bewerten 
ist die Mentoring Initiative für weibliche Führungskräfte und die jüngste Kollektion, die 
unter mexikanischer Kultur strahlt. Bei den Bildungsinitiativen besteht jedoch die Gefahr, 
dass bei jungen Männern ein Gefühl der Ausgrenzung erzeugt werden kann, da sich 
dieses Programm bislang nur an Frauen richtet. Auch die stark feministisch orientierte 
Führung unter Diors Chefdesignerin könnte Männer oder Menschen, die sich keinem 
Geschlecht angehörig fühlen, das Gefühl vermitteln bei der Luxusmarke nicht willkom-
men zu sein. Bei der Betrachtung der Stellenanzeigen, wird in den Ausschreibungen 
nicht thematisiert, dass sie sich beispielsweise über Bewerbungen von Menschen mit 
Behinderungen freuen und diese positiv annehmen würden. Dies stellt ein weiteres De-
fizit dar, welches in Zukunft noch verbessern werden muss.  
 
Da Dior dem LVMH-Konzern angehört, arbeitet das französische Modehaus nach ihren 
ethischen Rahmenbedingungen. Die LVMH-Gruppe ist bekannt für ihr unerschütterli-
ches Engagement für die Aufrechterhaltung einwandfreier Standards der Integrität und 
des ethischen Verhaltens in allen Aspekten ihrer Geschäftstätigkeit und im Umgang mit 
Interessengruppen. Der Konzern hat klare Vorschriften, Werte und ethische Standards 
etabliert, um das Verhalten seiner Mitarbeiter und Manager in Richtung verantwortungs-
voller Umwelt- und Sozialpraktiken zu lenken.132 
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Angesichts der Tatsache, dass Dior keinen wirklichen und ernsthaften Einblick erlaubt, 
bleibt die Bewertung, ob sie diesen Leitlinien und der vorab festgelegten Erfolgsfaktoren, 
folgen offen. Die Erfolgsfaktoren könnten jedoch bei der weiteren Unterstützung zur Im-
plementierung von Inklusion und Vielfalt bei Dior herangezogen werden. Auch wenn sich 
positive Ergebnisse verzeichnen lassen, verlangt es, um im 21. Jahrhundert erfolgreich 
und authentisch zu bleiben, in der Zukunft noch an Anpassungen, insbesondere in der 
offeneren Kommunikation nach außen.  
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5 Fazit  

Die Aussage der amerikanischen Schriftstellerin Audre Lorde betonte bereits zu Beginn 
dieser Arbeit, dass nicht Unterschiede die Menschen trennen, sondern die Inkompetenz 
diese Andersartigkeit anzunehmen und zu ehren. Demnach sollten Diversität und Inklu-
sion als bedeutende Erfolgsfaktoren in Unternehmen aller Branchen anerkannt werden, 
denn die Förderung und Nutzung der sozialen Vielfalt unter den Mitarbeitern wird als ein 
wertvolles Gut für Unternehmen angesehen.  
 
Um ein effektives Diversitätsmanagement zu gewährleisten, sollte sich das Team nicht 
nur auf die Umsetzung von Strategien im eigenen Unternehmen konzentrieren, sondern 
auch relevante gesellschaftliche und wirtschaftliche Trends berücksichtigen. Durch die 
Untersuchung von Diversitätstrends können potenzielle Chancen und vorteilhafte Stra-
tegien frühzeitig erkannt werden. Das Ziel, Diversität im Unternehmen zu integrieren und 
zu fördern, ist von großer Bedeutung. Dieses Engagement spiegelt sich in der Personal-
politik des Unternehmens wider, die von einer Atmosphäre der Toleranz, Integration und 
Inklusivität geprägt ist. Unternehmen, die Inklusion priorisieren, sind für Mitarbeiter at-
traktiver, insbesondere für jüngere Menschen. Ein vorrangiger Gesichtspunkt bei der 
heutigen Auswahl eines Arbeitgebers ist das Vorhandensein eines vielfältigen und mul-
tikulturellen Unternehmensumfelds133.  
 
Innerhalb der Bearbeitung konnte festgestellt werden, dass Diversität und Inklusion in-
nerhalb der Modebranche einen Einfluss auf:  

• die Produktgestaltung 
• die Werbung und  
• das Unternehmen  

nehmen. Im Verlauf wurden allgemeine Erfolgsfaktoren für Unternehmen identifiziert, die 
als Hilfestellung bei der Implementierung von Vielfalt und Inklusion herangezogen wer-
den können.  
 
Insgesamt lässt sich feststellen, dass die Entwicklungen und Fortschritte in der Mode-
branche in Richtung Vielfalt ausgesprochen bedeutend sind. Es ist jedoch wichtig anzu-
erkennen, dass es noch genügend Verbesserungsbedarf insbesondere bezüglich der 
Inklusion gibt. Zum jetzigen Zeitpunkt stützt sich die Umsetzung noch stark auf einseitige 
Merkmale der Vielfalt, wie unterschiedliche Hautfarbe, ethnischer Hintergrund oder un-
terschiedliches Geschlecht. Zweidimensionale Merkmale, wie zum Beispiel eine 
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dunkelhäutige Frau im Rollstuhl finden wenig bis gar keine Rücksichtnahme in der Mode, 
insbesondere der der Luxusmarken.  
 
Ein noch zu erforschender Bereich in Bezug auf Vielfalt und Inklusion in der Mode ist die 
Wirkungskraft solcher Impulse. Trotz der jüngsten Bemühungen der Modebranche, das 
Bewusstsein für die Themen zu schärfen, mangelt es an Studien, die die Auswirkungen 
der bisherigen Anreize belegen. Insbesondere der Zusammenhang zwischen Diversität- 
und Inklusionsmaßnahmen auf die Nachhaltigkeit ist ein Bereich der einen wichtigen 
Beitrag zur weiteren Forschung leisten kann. Im Zuge einer weiteren Abschlussarbeit 
könnten Fragen angegangen werden, wie Nachhaltigkeit in die Bemühungen um Diver-
sität und Inklusion integriert werden könnten.  
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