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Abstract

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, durch empirische Forschung und theoretische Ver-
gleichen herauszufinden, wie eine feste Markenbindung geschaffen werden kann. Dar-
aus resultieren die Handlungsempfehlungen fir die Marke Mustang. Hierbei wurde
sowohl der stationare als auch der Online-Auftritt der Marke analysiert, um
Verbesserungsvorschlage hinsichtlich der Markenbindung von vorhandenen und
potenziellen Kunden aufzuzeigen.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Gesattigte Markte und eine groRe Markenvielfalt sind nicht nur dank der Globalisierung,
sondern vor allem wegen der zunehmenden Uberindustrialisierung und der daraus re-
sultierenden Uberproduktion keine neue Erkenntnis. Deshalb sollte es fir Unternehmen
von essenzieller Bedeutung sein, nicht nur ihre Marken zu pflegen, sondern die Verbin-
dung zwischen Konsument und Marke intensiver zu betrachten und bei mangelnder Bin-
dung des Kunden gegebenenfalls neue Wege zu gehen. Die vorliegende Bachelorarbeit
beschaftigt sich mit der Thematik der Markenbindung. Zu Beginn wird festgehalten, dass
Aspekte der Neurowissenschaften, der multisensualen Markenfiihrung als auch das
Customer-Touchpoint-Management und die ausfiihrliche Darlegung der empirischen
Methoden aus Kapazitatsgrinden nicht naher erlautert werden kénnen. Bei Bezeichnun-
gen, die auf Personen bezogen sind, meint die gewahlte Form beide Geschlechter, auch
wenn aus Griinden der leichteren Lesbarkeit auf die mannliche Variante zurtickgegriffen

wurde.

1.1 Problemstellung/Forschungsfrage

Eine Marke kann verschiedene Funktionen fir den Konsumenten mit sich bringen. Sie
kann Vertrauen signalisieren, schafft Wiedererkennungswert und noch vieles mehr (vgl.
Meffert/Burmann/Koers 2005, 11). Doch wie entsteht eine Verbindung zwischen Konsu-
menten und Marken und was machen Unternehmen, um den anspruchsvollen Kunden
im Jahr 2016 an sich zu binden? Darum lautet die Forschungsfrage dieser Arbeit: Wie

schaffen es Marken, sich langfristig und positivim Kopf des Kunden zu verankern?

1.2 Ziel der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es herauszufinden, wie eine erfolgreiche Markenbindung geschaffen
werden kann. AnschlieRend werden die erforschten Anhaltspunkte auf ein mittelstandi-
sches Modelabel Ubertragen, um eine Starkung der Markenbindung dieses Labels zu

erzielen.
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1.3 Vorgehensweise

Aufbauend auf den theoretischen Grundlagen fuhrt der Verfasser eine nicht reprasenta-
tive Befragung, bezuglich der Markenwahrnehmung, durch. In diesem Zusammenhang
verfasst der Autor mit den erworbenen Kenntnissen und nach der Interpretation der Be-
fragung Handlungsempfehlungen fur ein mittelstandisches Modelabel beziglich der

Starkung seiner Markenbindung.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Marke

Marken kdénnen Gefuhle wecken, inspirierend sein oder bestimmte Assoziationen beim
Konsumenten in Gang setzen, demzufolge kdnnen Marken die Kaufentscheidungen be-
einflussen (vgl. Gietl 2014). Dabei stellt sich die Frage, was eine Marke tberhaupt ist.
,Eine Marke kann als die Summe aller Vorstellungen verstanden werden, die ein Mar-
kenname (Brand Name) oder ein Markenzeichen (Brand Mark) beim Kunden hervorruft
beziehungsweise (bzw.) beim Kunden hervorrufen soll, um die Waren oder Dienstleis-
tungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden®
(Gabler Wirtschaftslexikonl). Die Vorstellungen kdonnen durch Namen, Begriffe, Zei-
chen, Logos, Symbole oder Kombinationen derer verstanden werden (vgl. Gabler Wirt-

schaftslexikonl).

Marken kénnen Funktionen fur den Konsumenten enthalten (vgl. Meffert/Burmann/Kirch-
georg 2015, 325). Beispielsweise schreiben Meffert, Burmann und Kirchgeorg der Marke
eine Orientierungs-, Informations- und Vertrauensfunktion als auch eine symbolische
Funktion zu (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 326). Dem schlie3en sich Meffert,
Burmann und Koers an und erweitern die Funktionenpalette zusatzlich um die Entlas-
tungs-, Qualitatssicherungs- und Prestigefunktion (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005,
12). Auf der anderen Seite ergeben sich fir Unternehmen Perspektiven beziglich der
Kundenbindung, Praferenzbildung, Differenzierung gegeniber der Konkurrenz, Wert-
steigerung des Unternehmens, Plattform fir neue Produkte (vgl. Meffert/Burmann/Koers
2005, 13) und der Steigerung des Markenwertes, was auch das primare Ziel einer Marke
sein sollte (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). Schlussfolgernd ergibt sich,
dass eine starke Marke einen Mehrwert sowohl fir den Konsumenten als auch fir ein

Unternehmen mit sich bringen kann.

Der Markenwert (Brand Equity) spiegelt den Erfolg einer Marke wider und kann aus der
finanzwirtschaftlichen als auch aus der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive be-
trachtet werden (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon2). Je hoher der Markenwert ist, desto
grofRer ist die Vorliebe der Kunden und gleichzeitig entsteht eine bessere Markendiffe-
renzierung zur Konkurrenz (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). Das Ziel einer
Marke sollte also darin bestehen, dass der Konsument zufriedengestellt wird, um eine

starke Kundenbindung und parallel dazu eine feste Markenbindung aufzubauen bzw. zu
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intensivieren. Denn laut Meffert sei eine Marke der wichtigste immaterielle Vermogens-
wert eines Unternehmens (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 327). Die Wichtigkeit
einer Marke beruht auf der Tatsache, dass eine starke Marke mit hohem Markenwert
einen Preisaufschlag ermdglicht und somit die Profitabilitdt eines Unternehmens steigert
(vgl. Aaker/Stahl/Stéckle 2015, 16).

2.1.1 Markenbildung

Identitat Positionierung

Elemente Image

Abbildung 1: Markenaufbau

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Naar 2014

Die abgebildete Darstellung zeigt die einzelnen Bestandteile einer Marke auf. Der Mar-
kenkern (Brand Core) wird als zentrales Nutzenversprechen einer Marke definiert und
gibt sowohl den funktionellen Nutzen als auch den emotionalen Zusatznuten wieder,
gleichzeitig dient er zur Abgrenzung von konkurrierenden Marken (vgl. Marktfor-
schungl). Somit beschreibt der Markenkern den wesentlichen Wert einer Marke und
umfasst gleichzeitig die Version derer (vgl. Kriiger o. J.). Demzufolge bildet der Marken-
kern die Grundlagen fir das Erscheinungsbild, den Kommunikationsstil und die Haltung

eines Unternehmens nach aul3en als auch nach innen (vgl. Bauer 2016).

Aufbauend auf dem Markenkern wird die Markenidentitat (Brand Identity), die interne
Zielgruppenperspektive oder das sogenannte Selbstbild (vgl. Burmann et al. 2015, 34),

wie folgt definiert. Die Markenidentitat ist die Summe aller Merkmale einer Marke, die
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diese dauerhaft gegeniiber anderen Marken abgrenzt (vgl. Meffert/Burmann/Koers
2005, 52). Laut Esch beinhaltet die Markenidentitat folgende Charakteristika, die fir den
Aufbau der Identitat relevant sind: Markenattribute (liber welche Eigenschaften verfligt
die Marke?), Markennutzen (was bietet die Marke?), Markentonalitat (wie ist die Marke?)
und Markenbild (wie tritt die Marke auf?) (vgl. Esch 2008, 101ff.). Erweitert wird die Iden-
titatsbildung einer Marke durch folgende Komponenten: Markenherkunft (woher kommt
die Marke?), Markenhistorie, Markenvision (wohin will die Marke?) und Markenkompe-
tenz (was kann die Marke?) (vgl. Becker 2012, 57f.). Nach Meffert kann die Markeniden-
titat nur aus einer Wechselbeziehung zwischen Selbstbild und Fremdbild entstehen (vgl.
Meffert/Burmann/Koers 2005, 52).

Das Image oder auch Fremdbild (externe Zielgruppenperspektive) ist das Pendant zur
Identitat bzw. dem Selbstbild einer Marke. Das Markenimage ist das Ergebnis der indi-
viduellen, subjektiven Wahrnehmung aller ausgesendeten Signale einer Marke (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 332). Die Grundvoraussetzung fur die Bildung eines
Markenimages bei potenziellen Kunden ist die Markenbekanntheit (vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg 2015, 332). Es wird zwischen gestitzter und ungestutzter Markenbe-
kanntheit unterschieden (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon3). Im Zusammenhang mit der
Ermittlung der Markenbekanntheit (Recall-Test) wird bei der gestiitzten Markenbekannt-
heit (Brand Recognition), durch visuelle und/oder akustische Hilfestellung, die jeweilige
Marke wiedererkannt wo hingegen bei der untgestiitzten Markenbekanntheit (Brand Re-
call) mittels der Erinnerung bei der Abfrage nach bestimmten Produktfeldern die jewei-
lige Marke erkannt wird (vgl. Marketinginstitutl). Das Markenimage und die
Markenbekanntheit ergeben zusammen das Markenwissen (vgl. Absatzwirtschaftl).
Dieses ist in Verbindung mit der Markenbeziehung ein wichtiger Entscheidungsprozess,
der letztendlich das Kaufverhalten des Konsumenten beeinflussen kann (vgl. Ullrich
2012 a, 17). Demzufolge muss ein klares Markenimage im Kopf des Kunden aufgebaut
werden, um eine einzigartige Stellung und somit Praferenz gegeniiber Konkurrenzmar-
ken zu erzielen (vgl. Esch 2005, 133).

Die Markenelemente (Brand Elements) bezeichnen alle Gestaltungsmerkmale, um eine
Intensivierung der Wiedererkennung einer Marke zu erzielen (vgl. Absatzwirtschaft2).
Dabei beziehen sich die Elemente auf die Kommunikation bzw. Markierung einer Leis-
tung (vgl. Absatzwirtschaft2). Laut Linxweiler und Siegle sind elementare Markenzeichen
meist Kombinationen aus Farben, Formen, Materialien, Logos, Zeichen, Abbildungen,
Markennamen, Markenzeichen, Klangen und Schriftziigen also auch Jingles, sich an-

dernden Farb- und Formenkombinationen (vgl. Linxweiler/Siegel 2011, 68). Werden
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mehrere Elemente zusammen kombiniert, ergibt sich daraus das Markensignal (vgl. Ki-
lian 2010). Zu beachten ist, dass der Kunde die Marke mit allen Sinnen wahrnimmt (vgl.
Schir-Langkau 2013). Die Flut an Informationen, die taglich auf den Konsumenten
wirkt, lasst diesen abstumpfen (vgl. Kreutzer 2016, 11). Das Resultat dieser Informa-
tionsflut, sowohl online als auch offline, ist, dass der Konsument tiberfordert ist und Kom-
munikationsmafnahmen ihren Zweck verfehlen kénnen (vgl. Issel 2014). Das bedeutet,
dass die multisensuale Markenfiihrung immer mehr an Bedeutung gewinnen wird und
Unternehmen alle funf Sinne des Kunden, naturlich produkt- und branchenspezifisch,
anregen mussen (vgl. Kilian 2013). Infolgedessen sollte sich die Wahrnehmung und Wie-
dererkennung einer Marke intensivieren und eine verstarkte Markenbindung beim Kun-
den hervorrufen (vgl. Steiner 2011, 48). Der Begriff multisensuale Markenfihrung
umfasst den ,Prozess zur ganzheitlichen Sinnesansprache einer Markenkommunika-
tion“ (Gabler Wirtschaftslexikon4). Die empirische Forschung befindet sich bezlglich der
multisensualen Markenfiihrung noch in einem frilhen Stadium und bedarf intensiverer

Auseinandersetzung (vgl. Sander 2012).

Der letzte Bestandteil der Markenbildung ist die Positionierung. Unter Markenpositionie-
rung wird die Abgrenzung der eigenen Marke von den Konkurrenzmarken verstanden
(vgl. Esch 2005, 133), die wiederum als Mal3stab fur die eigene Positionierung am Markt
dienen konnen (vgl. Wirtschaftsingenieur). Bei der Positionierung geht es darum, alle
MarketingmaRnahmen in der subjektiven Wahrnehmung des Kunden so zu platzieren,
dass diese der Wunschvorstellung des Kunden nahekommt, im besten Fall mit ihr iber-
einstimmt und den Konkurrenzpaositionen fernbleibt (vgl. Esch/Petri 2014, 81). Weiterhin
kénnen auch andere Marketinginstrumente als Positionierungsfaktor infrage kommen,
beispielsweise die Kommunikations-, Distributions-, Produkt- oder Preispolitik (vgl. Gab-
ler Wirtschaftslexikon5). Sollte das Unternehmen in Betracht ziehen, sich tber das Pro-
dukt zu positionieren, werden die sachlichen und funktionellen Eigenschaften des
Produktes als Kriterium herangezogen. Geschieht dies, wird von dem sogenannten
Alleinstellungsmerkmal oder auch Unique Selling Proposition geschrieben (vgl.
Esch/Petri 2014, 81). Eine Marke verfigt tber eine klare und somit auch starke Positio-
nierung im Markt, wenn: diese zum Unternehmen passt, fir den Kunden wichtig ist, der
Kunde die Positionierung subjektiv wahrnimmt, eine Abgrenzung zur Konkurrenz gege-
ben ist und diese langfristig verfolgt werden kann (vgl. Esch 2005, 134). Laut Esch sollte
bertcksichtigt werden, dass eine Positionierung nicht gleich einer Position ist. ,Jede
Marke besitzt, sofern sie bekannt ist, aus der Sicht der Konsumenten eine bestimmte
Position im Markt* (Esch 2005, 136). Demnach nimmt eine Marke auch ohne Marketing-

mafinahmen eine Positionierung im Kopf des Konsumenten ein.
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2.1.2 Markenpflege

Bezuglich der Markenpflege gibt es keine klare Definition, eher Umschreibungen. Eine
davon besagt, dass im Fokus der Markenpflege die Aufrechterhaltung bzw. Steigerung
der Markenbekanntheit, die Verfeinerung, Anpassung und Aufrechterhaltung des Mar-
kenimages sowie der Aufbau und die Erhaltung von Markenbindungen stehen (vgl. Her-
manns/Kiendl/Rigel 2006, 320). Da auch der Markenfiihrung die genannten Aufgaben
zugeschrieben werden kénnen, ist die Markenpflege als ein wesentlicher Bestandteil der
Markenfihrung anzusehen (vgl. Markenverband). Die Markenfuhrung befasst sich so-
wohl mit den strategischen als auch mit den operativen Entscheidungsbereichen im Mar-
keting (vgl. Gaiser 2005, 12).

Aufgrund des verscharften Marken- und Kommunikationswettbewerbs erhthen sich die
Anforderungen an eine wirksame und wirtschaftliche Markenkommunikation (vgl. Her-
manns/Kiendl/Rigel 2006, 322). ,Die Markenpflege alleine durch klassische Werbung
und PR ist schon lange vorbei“ (Blum 2016, 571). Es wird behauptet, dass Markenpflege
im Marketing stattfindet, doch sollte bedacht werden, dass die Markenwahrnehmung im
Vertrieb und Kundenservice erfolgt (vgl. Blum 2016, 566). Nicht nur im Vertrieb steht der
Kunde mit der Marke in Kontakt, dank der Digitalisierung und der heutigen Kommunika-
tionstechnologie besteht permanente Verbindung (vgl. Bookhagen 2016). Die Digitali-
sierung ist die Entwicklung von mobiler Kommunikationstechnologie (vgl.
Hamidian/Kraijo 2013, 12), die unbeschrankte Kommunikation und das permanente Ab-
rufen von Wissen, genauso wie die zahllose Verfligbarkeit von Waren und Gutern er-
moglicht (vgl. Kalinowski/Verwaayen 2013, 489). Fast alles und jeder ist miteinander
vernetzt (vgl. Keen 2015, 7), deshalb sollte dem Markenauftritt im Internet ein hoher
Stellenwert zugeschrieben werden. Dieser kann zu hoherer Kundenbindung fihren,
wenn spezifische Bedurfnisse des Kunden individualisiert angeboten werden (vgl. Esch
et al. 2005, 699). Technologische Trends wie E-Commerce veréndern nicht nur die Ge-
schéaftswelt, sondern haben einen weitreichenden Einfluss auf das tagliche Leben des
Konsumenten (vgl. Kalinowski/Verwaayen 2013, 489). Bei jedem Kontakt, sei es online
oder offline, entsteht zwischen Kunde und Marke das Markenerlebnis (vgl. Bookhagen
2016). Dieses Erlebnis wird als unzertrennliche Verbundenheit, einer oder mehrerer
Marken mit dem Kunden definiert (vgl. Absatzwirtschaft3). Das bedeutet, dass kontinu-
ierliche Markenpflege an allen Kontaktpunkten (Touchpoint) zwischen einer Marke und
den Konsumenten stattfinden muss, um eine Marke erfolgreich und langfristig nicht nur
am Markt, sondern auch in den Kdpfen der Kunden zu positionieren und fest zu veran-
kern (vgl. Reinke 2012).
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Ein weiterer Aspekt der Pflege betrifft die jeweilige Zielgruppe einer Marke. Denn sowohl
die Bedurfnisse und Winsche als auch die Strukturen von Zielgruppen kénnen sich im
Laufe der Zeit verandern (vgl. Hermanns/Kiendl/Rigel 2006, 319). Bezogen auf die Be-
treuung und Verankerung der Markenbekanntheit sind individuelle Kommunikations-
maflinahmen wie z. B. die Verkaufsforderung am Point of Sale (POS) sinnvoll, aber
sollten nicht nur darauf begrenzt werden (vgl. Rossiter/Percy 2005, 642). Bezlglich der
Markenbindung ist laut Esch die emotionale Erfahrung wirkungsvoller und nachhaltiger
als die kognitive Wahrnehmung (vgl. Esch 2005, 697). Somit sollte auch in der Marken-
pflege der Ansatz der multisensualen Markenfiihrung bertcksichtigt werden, um die Mar-
kenbindung zu férdern und sich gegeniber der Konkurrenz nachhaltig abzugrenzen. Um
als Marke sowohl online als auch offline optimal prasent zu sein, bedarf es permanenter
Vergleiche und vor allem Verbesserungen der Markenwahrnehmung an den Kunden-
kontaktpunkten (Customer-Touchpoint) (vgl. Bookhagen 2016). Kundenkontaktpunkte
sind alle Orte, Personen, Produkte oder Marketingmaf3hahmen, die beim Kunden im Ge-
dachtnis Spuren hinterlassen (vgl. Esch/Knérle 2016, 124). Deshalb sollte das Kunden-
kontaktpunkt-Management (Customer-Touchpoint-Management) systematisch,

zZielgruppenspezifisch und ganzheitlich verfolgt werden (vgl. Esch/Kndrle 2016, 127).

2.1.3 Markenbindung

Unter Markenbindung wird ein hoher Bindungsgrad zwischen Konsument und Marke
verstanden (vgl. Marketinginstitut2). Marken als auch Produkte kénnen fir bestimmte
Versprechen stehen, die es gilt, beim Kunden einzulésen (vgl. Munziger 2016, 43). LOst
das jeweilige Markenprodukt sein Versprechen ein, baut der Kaufer eine Beziehung zur
Marke auf (vgl. Munziger 2016, 43). Geschieht dieser Vorgang ofter beim Kauf bzw. bei
der Benutzung des Markenproduktes, entsteht ein Vertrauensverhaltnis, das den Kon-
sumenten von der erneuten Uberpriifung der Versprechen entlastet (vgl. Munziger 2016,
43). In der heutigen Kéaufermarktsituation besitzt fast jeder schon alles, deswegen geht
es nicht darum, was der Kunde braucht, sondern folglich darum, was er haben will (vgl.
Oehler 2001, 96). Somit ist das Ziel der Markenbindung, wie das Wort auch schon bein-
haltet, eine Beziehung bzw. Bindung mit dem Kunden einzugehen und damit Praferenz
gegenuber anderen Marken zu schaffen (vgl. Munziger 2016, 43). Starke Marken-
bindungen kénnen schon in jungen Jahren des Kunden aufgebaut werden (vgl. Haller
[Twardawa 2014, 81). Gerlche, Farben und Formen pragen schon in der Kindheit die

Markenerinnerung, die gegebenenfalls zur spateren Verwendung einer bestimmten
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Marke fuhren kann und im besten Fall ein Leben lang halt (vgl. Haller/Twardawa 2014,
81). ,Uber eine verstarkte Markenerinnerung lassen sich neue Kunden gewinnen und
bei bestehenden lasst sich eine héhere Markenbekanntheit erreichen® (Klepper/Ma-
zanec 0. J.). Beachtet werden sollte, dass die frihe Pragung der Markenerinnerung
durch Lebensumsténde oder andere Umweltfaktoren unterbrochen oder gar zerstort
werden kann (vgl. Haller/Twardawa 2014, 87).

Erstkauf

Markensympathie \\‘ Markenloyalitat Wieder-
N / kauf
'l /

age Markenvertrauen |—>' Markenbindung

enbeka & Markenzufriedenheit

Markenwert

Verhaltenswissenschaftliche Ziele Okonomische Ziele

Abbildung 2: Wirkungszusammenhénge
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch/Geus/Langner 2002, 475

Abbildung zwei zeigt die Zusammenhange zwischen den ,Zielgré3en* (Esch 2008, 73)
und die Abhangigkeit zueinander auf. Die linke Seite befasst sich einschlie3lich Marken-
bindung und Markenloyalitdt mit den verhaltenswissenschaftlichen Zielen. Auf der ande-
ren Seite werden die 6konomischen Zielgro3en abgebildet. Die Markenbindung wird von
dem Markenvertrauen als auch von der Kundenzufriedenheit und dem Markenimage ge-
pragt. Das Schema veranschaulicht, dass die Markenbindung einen direkten Einfluss auf

die Markenloyalitdt und den Wiederkauf nehmen kann.

Die Verbindung bzw. Beziehung zwischen dem Kunden und der Marke kann durch den
Faktor Internet und die implizierte Transparenz entweder gefestigt oder zerrittet werden
(vgl. Munziger 2016, 43). Diese Erkenntnis sollten Unternehmen als Herausforderung
und Chance betrachten, da das Internet neue Mdglichkeiten mit sich bringt und zumeist
die erste Anlaufstelle fiir Kunden bezlglich Informationsbeschaffung ist (vgl. Stachowitz
2014). Ein individuell auf den Kunden angepasster Internetauftritt kann positive Auswir-
kungen nach sich ziehen, was abgeleitet eine positive Einstellung gegeniiber der Marke
bedeuten kann (vgl. Ullrich 2012 b, 102). Eine weitere und wichtige Rolle, in Verbindung
mit dem Internet und der Markenbindung, kommt den sozialen Netzwerken (Social Me-
dia) zu (vgl. Beischall 2016). Soziale Netzwerke sind virtuelle Gemeinschaften wie z. B.
YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, in denen soziale Beziehungen Gber das Internet

gepflegt werden kénnen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon6). Im Zusammenhang mit Social
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Media wird das Web 2.0 erwahnt. Das Web 2.0 ist keine grundlegend neue Technologie,
sondern eher als Erweiterung des Internets (Web) anzusehen, in dem Nutzer sich aktiv
beteiligen kdnnen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon7). Soziale Netzwerke geben Unterneh-
men die Chance, direkt mit den Kunden zu kommunizieren, Feedback entgegenzuneh-
men oder gezielt nach Wiinschen zu fragen (vgl. Beischall 2016), was bei richtiger Pflege
der Netzwerke eine Starkung des Kundenverhaltnisses erzeugt und somit auch die Mar-
kenbindung erheblich steigern lasst (vgl. Reiger 2013). Die starkste Markenbindung sei
laut Lagner, Kihn und Bruns die Markenliebe (vgl. Lagner/Kihn/Bruns 2013, 32). Be-
ricksichtigt werden sollte, dass Markenliebe Uber Emotionen aufgebaut werden kann,
wohingegen Markenloyalitat durch rationale Entscheidungen begrindet wird (vgl. Lag-
ner/Kihn/Bruns 2013, 32). Marken, die einen hohen Stellenwert beim Kunden einneh-
men, werden eher Fehler verziehen, sie werden haufiger weiterempfohlen, erzielen eine
héhere Zahlungsbereitschaft und werden haufiger gekauft (vgl. Lagner/Bruns/Kihn
2013, 97). Damit der Kunde eine starke Bindung zur Marke aufbauen kann, sollten Mar-
kenerlebnisse geschaffen werden, die als nutzenbringend, spannend, einzigartig und wi-
derspruchsfrei verstanden werden (vgl. Munziger 2016, 21). Diese Erlebnisse gilt es, in

die Gesamtwahrnehmung der Marke zu integrieren (vgl. Munziger 2016, 22).

2.1.4 Messung von Markenbindung

Die Markenbindung ist fir das Kaufverhalten eines Kunden ausschlaggebend und tber
eine starke emotionale Kundenbindung erreichbar (vgl. Marktforschung2). Es gibt ver-
schiedenste Methoden und Modelle bezuglich der Messung der Kundenbindung (vgl.
Absatzwirtschaft4). Das sogenannte Conversion Modell (CM) von TNS Emnid ermittelt
die tatsachliche Kundenbindung an eine Marke und misst parallel dazu das Potenzial,
Marktanteile, Starken und Schwéchen als auch die emotionale Beziehung des Kunden
zu der jeweiligen Marke (vgl. Ruf 0. J.). Die genannten Eigenschaften des CM sind dafur
pradestiniert, der Forschungsfrage dieser Arbeit auf den Grund zu gehen. Um das Mo-
dell verstehen zu kdnnen, sollte zwischen Zufriedenheit, Loyalitat und Bindung unter-
schieden werden (vgl. Scheffler 2003, 42). Die Kundenzufriedenheit wird zwischen
erwarteter und erhaltener Leistung bewertet (vgl. Scheffler 2003 42f.). Die Kundenloya-
litat wird als geplante Wiederwahl einer Marke verstanden (vgl. Scheffler 2003, 43) und
die Kundenbindung ist die emotionale Bindung an ein Produkt, eine Dienstleistung oder
einer Marke (vgl. Scheffler 2003, 43). Im Mittelpunkt des CM steht die Bindung (Commit-

ment), also die psychologische Beziehung zwischen Konsument und Marke
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(vgl. Ruf 0. J.). Das Modell umfasst vier Dimensionen, welche die Bindung eines Konsu-
menten an eine Marke definieren (vgl. Thommen 2002). Diese werden anhand von vier

Fragen umgesetzt.

1. Zufriedenheit: Werden die Bedirfnisse des Kunden erfullt?

2. Beteiligung (Involvement): Welche Bedeutung hat der Anbieter fiir den Kunden

im jeweiligen Produktbereich?

3. Attraktivitat von Alternativen: Welches Urteil erhalten Konkurrenzanbieter?

4. Ambivalenz: Wann fuhrt eine attraktive Alternative zur Verunsicherung des
Kunden beziiglich der Anbieterwahl bzw. sind Wechselschwellen vorhanden (vgl.
Absatzwirtschaft5)?

Wurden die vier Fragen beantwortet, erarbeitet das Modell anhand eines Algorithmus,
ob der Befragte ein ,Nutzer” oder ,Nicht-Nutzer® ist (vgl. Scheffler 2003, 43). Die weitere
Zuordnung lauft Gber die vier Segmente: sicher, gefahrdet, offen und nicht erreichbar
(vgl. Ruf o. J.). Jedes der vier Segmente splittet sich in zwei Untersegmente. Jeder Be-
fragte wird einem der acht Untersegmente zugeordnet, wie die folgende Abbildung dar-

stellt.

Nutzer Nicht-Nutzer

: . Nicht
Sicher Gefahrdet Offen erreichbar
. 1. V. V. V1. VII. VIII.

Abbildung 3: Segmentierung nach CM
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ruf o. J.
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I. verwurzelt: Kunden, die in absehbarer Zeit den Anbieter sehr wahrscheinlich nicht

wechseln werden

II. verbunden: Kunden, die kurzfristig gesehen den Anbieter wahrscheinlich nicht wech-

seln werden

lll. schwankend: Kunden mit unterschiedlicher Kundenbindung. Kunde erwagt bereits

Alternativen
IV. wechselbereit: Kunden, die an der Schwelle zum Anbieterwechsel stehen

V. erreichbar: Nicht-Kunden, die den Anbieter gegentiber dem genutzten Anbieter vor-

ziehen

VI. vielleicht erreichbar: Nicht-Kunden, die den Anbieter genauso ansprechend finden

wie den momentan genutzten Anbieter

VII. relativ unerreichbar: Nicht-Kunden, die ihren momentan genutzten Anbieter vorzie-

hen

VIII. ganzlich unerreichbar: Nicht-Kunden, die ihren momentan genutzten Anbieter stark
préferieren und andere Anbieter gar nicht in Erwagung ziehen (vgl. Ruf o. J.)

Das CM entwickelt letzten Endes individuelle, auf die Marke abgestimmte Ubersichten,
die den zukulnftigen Gesamtmarkt, die Kundenbindungs-, Gefahrdungs- und Gewinnpo-
tenziale zuzuglich Marktanteilsveranderung darstellen (vgl. Scheffler 2003, 44). Mit den
validierten Ergebnissen (vgl. Ruf 0. J.) kbnnen strategische Marketingmal3nahmen hin-
terfragt und gegebenenfalls Uberarbeitet werden. Ob sich der Aufwand und die anfallen-
den Kosten lohnen, ist unternehmensabhangig. Dennoch wird davon ausgegangen,
dass es kostenginstiger sei, Kunden zu halten bzw. zu binden, als neue Kunden zu

gewinnen (vgl. Ramme 2013, 10).

2.2 Kunde 2.0

Durch die Weiterentwicklung des Internets und den damit verbundenen informations-
und kommunikationstechnischen Fortschritt haben sich das Arbeits- und Privatleben als

auch die Geschaftswelt verandert (vgl. Kleinemeier 2013, 226). Im Jahr 2015 benutzten
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bereits 27,9 Millionen Deutsche ab 14 Jahren das Internet mehrmals und 10,4 Millionen
mindestens einmal am Tag (vgl. Statistal). Diese Werte zeigen auf, wie wichtig das In-
ternet fur die heutige Gesellschaft ist. Eine ganze Generation, die in der digitalen Welt
aufgewachsen ist, sind die digitalen Ureinwohner (Digital Natives) (vgl. Geffroy 2015,
206). Die Digital Natives gehdren der Generation Y an und wurden im Zeitraum von 1986
bis 2000 geboren (vgl. Appel 2013, 4). Diese Generation definiert sich darliber, dass sie
die digitalen Kanéle nicht nur zur Unterhaltung nutzt, sondern viel mehr zur Kommuni-
kation und Informationsbeschaffung heranzieht (vgl. Jager/Hempe 2013, 214). Dem ge-
genuber stehen die digitalen Einwanderer (Digital Immigrants), die die Welt des Internets
erst im Erwachsenenalter kennenlernen (vgl. Appel 2013, 6). Der Lebensstil und das
damit verbundene Einkaufsverhalten der Digital Natives als auch der Digital Immigrants
pragt dementsprechend die Markte, Distributionswege und die Kommunikationsweise
zwischen Konsumenten und Unternehmen nachhaltig (vgl. Geffroy 2015, 206). Doch
dies sei nicht das Ende, denn Generation Z, oder auch iGeneration naht heran (vgl.
Klaffke 2014, 69). Generation Z sind ab 1995 Geborene (vgl. Appel 2013, 4) und erach-
ten den Gebrauch von digitalen Technologien als selbstverstandlich (vgl. Geffroy 2015,
209). Der Unterschied zwischen Y und Z liegt im Detail, denn wéhrend Generation Y
alles hinterfragt und Selbstdarstellung auf sozialen Plattformen ausubt, setzt die Z-Ge-
neration das Internet viel gezielter zur Kommunikation ein (vgl. Erle 2016). Demzufolge
zahlt sowohl die Y- als auch die Z-Generation zu den Digital Natives, wobei die Z-Gene-
ration die intensivere Auspragung der beiden Generationen beziglich der Benennung
ist, da das Internet erst ab 1995 tber den 6ffentlichen Raum verbreitet wurde (vgl. Klaffke
2014, 69). Die Digital Natives lassen sich durch ihre Modifikationsfreudigkeit kaum in
klassische Parameter wie soziodemografische oder geografische Kriterien einordnen
(vgl. Posselt 2016, 12). Diese Komplexitat fuhrt wiederum dazu, dass die klassischen
Kommunikationsmafnahmen beim Kunden 2.0 nicht greifen (vgl. Geffroy 2015, 207).
Laut Franz lassen sich folgende Eigenschaften dem Kunden 2.0 zuordnen (vgl. Franz
2016). Der Kunde 2.0 ist sehr internetaffin, er recherchiert tiber alle Branchen hinweg,
um vor dem Kauf eines Produktes bestens informiert zu sein (vgl. Franz 2016). Dabei
hinterfragt der Kunde 2.0 alles, weil er gelernt hat, dass die Werbung zwar Wunschvor-
stellungen weckt, aber diese nicht immer der Wahrheit entsprechen (vgl. Geffroy 2015,
207). Seine Kaufabsichten werden unter anderem durch Produktempfehlungen von
Freunden, Bekannten oder Testberichten beeinflusst (vgl. Absatzwirtschaft6). Des Wei-
teren hat der Kunde 2.0 eine geringe Aufmerksamkeitsspanne, was auf seine knappe
Zeit zurickzufiihren sei, deswegen sind zeitsparende Einkaufsprozesse fur ihn wichtig
(vgl. Franz 2016). Der Kunde 2.0 ist wechselwillig. Das bedeutet, er kauft da, wo der

finanzielle, zeitliche und emotionale Mehrwert am hdchsten ist (vgl. Franz 2016). Der
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Kunde 2.0 ist gegen ubliche Verkaufstechniken widerstandsféahig, er mdchte durch kom-
petente Beratung, sowohl online als auch offline, alle Vor-/Nachteile und Alternativen
aufgezeigt bekommen (vgl. Franz 2016). Aul3erdem verlasst sich der Kunde 2.0 darauf,
dass das Unternehmen samtliche Kaufrisiken konsequent minimiert (vgl. Franz 2016).
Fur Unternehmen ist es deshalb umso wichtiger, den individuellen Kunden 2.0 genau zu
analysieren und dementsprechend flexible Marketingmal3nahmen zu konzipieren, um
den Winschen, Vorstellungen und Bedurfnissen des Kunden 2.0 gerecht zu werden (vgl.
Geffroy 2015, 209).

2.2.1 Historisches Kundenverstandnis

Im Laufe der Jahre entwickelte sich durch die Massenproduktion eine Vielfalt an Kon-
sumgutern, die die Marktsituation des Verkaufermarkts kippt (vgl. Wirtschaftslexikon).
Der Kunde hat seitdem eine groRe Auswahl an Produkten und kann dementsprechend
selbst entscheiden, was er kauft oder eben nicht. Durch die wachsende digitale Vernet-
zung hat der Konsument Zugang zu samtlichen global angebotenen Produkten, kann
diese untereinander vergleichen und nach Erwerb des Produktes Empfehlungen aus-
sprechen, die somit Folgekunden beeinflussen kénnen (vgl. Kurze 2013, 151). Folglich
wurde aus dem Verkaufermarkt ein dynamischer Kéaufermarkt, der durch den Einfluss
des Kunden und seiner Macht wuchs (vgl. Oertel 2014, 33). Eines der Resultate dieser
Macht ist der Prosumer, der sich durch seine Kreativitit und das Streben nach
Individualitéat auszeichnet (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, 382). Prosumer sind
Personen, die Konsumenten und gleichzeitig Produzenten sind und somit Einfluss auf
Produkteigenschaften nehmen kénnen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon8). Der an-
spruchsvolle Kunde von heute ist nicht nur bestens informiert (vgl. Geffroy 2015, 31),
sondern mochte einzigartige, nach seinen Wiinschen gestaltete Produkte konsumieren
(vgl. Business-Wissen). Kunden kénnen nicht nur als Prosumer betrachtet werden, tiber
das Web 2.0 und die resultierenden Social-Media-Kanéle sind sie zudem Informations-
lieferanten, Ideengeber und Mitentwickler, die zum Erfolg eines Unternehmens beitragen
koénnen (vgl. Kreutzer 2017, 36). Die nachste Entwicklungsstufe beziiglich des Einkaufs-
verhaltens des Konsumenten wird als hybrider Kunde bezeichnet (vgl. Bruce/Jeromin
2016, 22). Der hybride Kunde (multioptionaler Konsument) zeichnet sich durch die Ver-
einigung verschiedener Verhaltens- und Entscheidungsweisen beziiglich seines Kon-
sums aus (vgl. Becker 2015). Der hybride Kunde konsumiert nicht bestandig, sondern

im Kontext, also macht das von Ort, Zeit, Angebot, Preis und Anlass abhangig, was ein
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komplexes Konsumentenverhalten zur Folge hat (vgl. David/Hilpert 2016, 189). Im Zu-
sammenhang mit dem hybriden Kunden wird der Smart Shopper genannt, der aus seiner
Sicht ein optimales Preis-Leistungs-Verhaltnis anstrebt und nachdem ,Sowohl-als-
auch“-Prinzip konsumiert (vgl. David/Hilpert 2016, 190). Der Smart Shopper stellt nicht
nur die Qualitat des Produktes infrage, er begutachtet das gesamte Konstrukt der Marke
kritisch und entscheidet, ob diese in seinen Lebens- und Identitatsentwurf passt (vgl.
Posselt 2016, 12).

Diese multioptionalen Konsumenten haben ein starkes Bedurfnis nach Abwechslung
und Individualitat, was gesamte Stadtbilder pragt und eine hohe Agglomeration zur Folge
hat (vgl. David/Hilpert 2016, 190). Agglomeration bezeichnet die Verdichtung von Unter-
nehmen gleicher bzw. anderer Branchen bezogen auf die rAumliche Konzentration (vgl.
Gabler Wirtschaftslexikon9). Die Steigerung des multioptionalen Kunden ist die
Multioptionalitat 2.0 (vgl. Bruce/Jeromin 2016, 23). Diese &uf3erst individualisierten und
kultivierten Konsumenten nutzen das Internet, um moglichst einzigartige Produkte zu
erwerben, um dementsprechend das Bedurfnis nach Prestige und Originalitat zu stillen
(vgl. Bruce/Jeromin 2016, 23). Diese neuen Dimensionen des Konsumentenverhaltens
stellen Unternehmen vor neue Herausforderungen, nicht nur im Hinblick auf das Marke-
ting, sondern auch auf die Einkaufsstandorte und die damit verbundene individualisierte
Kundenansprache (vgl. David/Hilpert 2016, 193).

2.2.2 Der Kunde im Wandel

Die Erkenntnis, dass das Internet bzw. Web 2.0 im Jahr 2016 eine Ubergeordnete Rolle
spielt, lasst sich anhand der grof3en Benutzeranzahl feststellen. Laut Statista betragt die
Nutzung sozialer Plattformen in Deutschland alleine Uber das Smartphone 50% (vgl.
Statista2). Somit ist jeder zweite Smartphone-Besitzer in sozialen Netzwerken vertreten.
Die Starke der sozialen Netzwerke liegt in der Meinungsfreiheit (vgl. Buchenau/Furt-
bauer 2015, 34). Soziale Plattformen geben heutzutage jedem Menschen mit Internet-
zugang eine Stimme, die nicht nur in einer Vergemeinschaftung Wirkungen zeigen kann
(vgl. Bruce/Jeromin 2016, 25). Der Grundgedanke sozialer Netzwerke ist die Zusam-
menschlielRung einzelner Benutzer (User) zu ganzen Gruppen (Communities) (vgl. Ste-
phan 2015). Sobald diese Communities unzufrieden sind, kdnnen sie den Absatz von
Produkten verhindern. Wird jedoch Begeisterung geweckt, kdnnen sie zu aktiven

Empfehlungsgebern werden, was dem Verkauf neue Impulse geben kann (vgl. Geffroy
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2015, 39). Dies bedeutet, dass Social-Media-Plattformen zu einer Art Vertriebskanal ge-
worden sind (vgl. Geffroy 2015, 29). Der Kunde 2.0 agiert in sozialen Netzwerken, be-
zieht seine Informationen aus dem Internet und ist damit gelegentlich besser informiert
als so mancher Verkaufer (vgl. Geffroy 2015, 39). Demnach sollte in Erwagung gezogen
werden, den Kunden 2.0 als eine Art digitalen Berater zu betrachten, der wie ein Ver-
kaufer durch seine Erfahrungen mit dem Produkt Folgekunden beeinflussen kann (vgl.
Geffroy 2015, 75f.). Eine bereits existierende Form dieses digitalen Beraters wird
Influencer genannt. Influencer haben eine hohe Anzahl an sogenannten Followern in
sozialen Netzwerken und werden als Experten auf bestimmten Gebieten bezeichnet (vgl.
Gondorf 2015). Influencer werden vor allem bei einer jingeren Zielgruppe als Meinungs-
fuhrer angesehen und sind demzufolge Multiplikatoren in den jeweiligen Communities
(vgl. Gerstenberg /Gerstenberg 2017, 21). Diese treibenden Einzelpersonen haben eine
groRe Reichweite und nehmen dementsprechend direkten Einfluss auf die jeweiligen
Follower, was fur Unternehmen mit Chancen, aber auch Risiken behaftet sein kann (vgl.
Gondorf 2015). Angesichts dieser Entwicklungen sollte der Kunde als Partner betrachtet
und behandelt werden (vgl. Geffroy 2015, 92). Durch das scheinbare unberechenbare
Konsumentenverhalten und die neuen Auspragungen der Kundenstrukturen stehen Un-
ternehmensstrategien, wenn nicht sogar ganze Geschaftsmodelle, vor einem Umbruch
(vgl. Bruce/Jeromin 2016, 56). Um den Kunden 2.0, der flexibel, anspruchsvoll, bequem
und bestens informiert ist, greifbar zu machen, stellt Geffroy das Konzept des Clientings
auf, indem nicht mehr der Markt oder das Produkt im Vordergrund stehen, sondern der
Kunde mit seinen Winschen und Beditrfnissen. Der klassische Marketingansatz greift
nicht bei dem Kunden von heute (vgl. Geffroy 2015, 33). Da das Individuum im Vorder-
grund stehen sollte, muss laut Geffroy das Marketing generell Uberdacht werden. Der
Grundgedanke des Clientings ist, flexible Strukturen aufzubauen, um eine intensive Be-

ziehung mit dem Kunden eingehen zu kdnnen (vgl. Geffroy 2015, 35).

2.2.3 Kundentypologien

Die klassische Zielgruppensegmentierung in soziodemografischen Merkmalen und so-
zialen Schichten sollte Gberdacht werden (vgl. David/Hilpert 2016, 189). Wie bereits in
den vorherigen Kapiteln erortert, schafft der Kunde 2.0 neue Strukturen und weist anor-
male Merkmale auf, die genauer betrachtet werden sollten. Die Konsumentenstudie
2015 von KPMG, GS1 Germany und der REWE Group, hat die Kundentypen der Zukunft

genauer analysiert und sie in folgende Kategorien unterteilt (vgl. Vogell et al. 2015, 9).
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Abbildung 4: Kundentypen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Vogell et al. 2015, 10f.

Die Digital Natives werden in der Studie mit unter 20 Jahren beschrieben, haben ein
geringes bis kein eigenes Einkommen, befinden sich in der Schulausbildung (63%), le-
ben Uberwiegend im elterlichen Haushalt (90%), kaufen im stationdren Handel (54%),
aber beschaffen bestimmte Guter gezielt aus dem Internet (vgl. Vogell et al. 2015, 10).
Vor dem Einkauf informiert sich der Digital Native Uber das jeweilige Produkt und holt
Uber soziale Netzwerke Meinungen und Erfahrungen ein (vgl. Vogell et al. 2015, 40).
Beim stationaren Kauf achtet der Digital Native auf Verfligbarkeit, Produktneuheiten und
ist dabei permanent online, um Ricksprache mit seiner Community zu halten (vgl. Vogell
et al. 2015, 40). Beim Onlineeinkauf achtet er auf den Preis und auf die damit verbunde-
nen Zahlungsoptionen (vgl. Vogell et al. 2015, 40). Zusammengefasst wird der Digital
Native als stark nutzender User in sozialen Netzwerken beschrieben, der Shoppen und
Bummeln im stationdren Handel als Zeitvertreib ansieht (vgl. Vogell et al. 2015, 10). An-
sonsten wirde der Digital Native bevorzugt online einkaufen. Das wird jedoch aktuell
durch seine begrenzte Kaufkraft und den vorgegebenen Bezahloptionen als problema-

tisch angesehen (vgl. Vogell et al. 2015, 10).

Die Digital Professionals sind zwischen 20 und 30 Jahre alt, verfligen tber ein monatli-
ches Einkommen zwischen 2.500 Euro und 5.000 Euro netto (39%) und leben mit ihrem
Partner (32%) und/oder bereits mit Kindern (34%) zusammen (Vogell et al. 2015, 10).
Sie haben ein hohes Bildungsniveau (60% Abitur) und kaufen multi-channel-orientiert
ein (sowohl online als auch stationér 68%) (vgl. Vogell et al. 2015, 10). Nur wenige er-
werben ihre Produkte ausschlief3lich stationar (16%) bzw. online (16%) (vgl. Vogell et al.
2015, 10). Vor dem Einkauf achten die Digital Professionals auf eine umfangreiche
Produktbeschreibung und orientieren sich dabei an Meinungen und Erfahrungen aus

den sozialen Netzwerken (vgl. Vogell et al. 2015, 40). Im stationdren Handel fordert der
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Digital Professional die Verfugbarkeit und Auswahl verschiedener Produkte (vgl. Vogell
et al. 2015, 40). Bezieht der Digital Professional seine Produkte aus dem Internet, sind
ihm eine starke Marke und ein angemessener Preis wichtig (vgl. Vogell et al. 2015, 40).
Zusammengefasst verfugen die Digital Professionals Gber die finanziellen Mittel und das
technische Know-how (Vogell et al. 2015, 10). Infolgedessen nutzen sie das
Online-Einkaufsangebot gezielt und bedarfsorientiert, da sie aufgrund ihrer beruflichen

bzw. familidren Situation nur wenig Zeit haben (Vogell et al. 2015, 10).

Digital Functionals sind Personen im Alter von 30 bis 50 Jahren, besitzen ein monatli-
ches Einkommen Uber 2.500 Euro (40%) bzw. tGber 3.500 Euro netto (25%) und verflgen
Uber ein mittleres bis gehobenes Bildungsniveau (Vogell et al. 2015, 10). Diese Perso-
nen leben noch/wieder alleine (20%) mit drei oder mehr Personen (53%) bzw. zu zweit
(24%), kaufen stationar (30%) als auch online (8%), doch vorzugsweise multi-channel-
orientiert (62%) ein (vgl. Vogell et al. 2015, 10). Die Digital Functionals achten vor dem
Einkauf auf die Meinung und Erfahrung von Familie/Bekannten und ziehen soziale Netz-
werke hinzu (vgl. Vogell et al. 2015, 40). Im stationaren Handel ist personliche Beratung
erwiinscht, da die Qualitat im Vordergrund steht (vgl. Vogell et al. 2015, 40). Wenn der
Digital Functional seine Produkte online bezieht, achtet er dabei auf eine starke Marke
(vgl. Vogell et al. 2015, 40). Im Uberblick ist fur den Digital Functional das Gleichgewicht
zwischen stationdrem und Onlinehandel wichtig, dabei steht das Erlebnis im Vorder-
grund (vgl. Vogell et al. 2015, 10).

Der Digital Best Ager ist zwischen 50 und 60 Jahre alt, sein monatliches Einkommen
liegt zwischen 2.000 Euro und 5.000 Euro netto (37%), er weist ein niedriges (47%) bis
mittleres (30%) Bildungsniveau auf, lebt mit ein bis zwei (69%) Personen zusammen,
kauft eher stationdr (57%) ein, aber auch bereits online (36%) (vgl. Vogell et al. 2015,
11). Der Digital Best Ager wird als Digital Immigrant angesehen, der seine Informationen
vor dem Kauf eher von Bekannten, Freunden und der Familie bezieht (vgl. Vogell et al.
2015, 41). Im stationaren Handel achtet dieser Kundentypus auf Qualitat und eine per-
sonliche Beratung, wobei beim Onlineeinkauf der Service im Mittelpunkt steht (vgl. Vo-
gell et al. 2015, 41). Summarisch sind fur den Digital Best Ager der persdnliche Kontakt
und die individuelle Beratung wichtig, jedoch nimmt die technologische Vertrautheit wei-
ter zu (vgl. Vogell et al. 2015, 11).

Die uiber 60-Jahrigen werden als Digital Silver Surfer bezeichnet (vgl. Vogell et al. 2015,
11). Diese Kunden verfiigen tber ein monatliches Einkommen von 1.000 Euro bis 3.000
Euro netto (52%) und vereinzelt (iber 5.000 Euro netto (8%) (vgl. Vogell et al. 2015, 11).
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Das Bildungsniveau ist durchwachsen: niedriger Bildungsabschluss (40%), mittlerer Bil-
dungsabschluss (31%) und Abitur (28%) (vgl. Vogell et al. 2015, 11). Die Digital Silver
Surfer leben sowohl alleine (30%) als auch mit einer weiteren Person (57%) zusammen
und kauften vieles in stationaren Geschéften (64%) als auch gezielt online (33%) ein.
Auch dieser Kunde gehort den Digital Immigrants an (vgl. Vogell et al. 2015, 41). Er hat
ein geringes Vertrauen, was die Online-Zahlungsmittel angeht und ein hohes Informati-
onsbeditrfnis (vgl. Vogell et al. 2015, 41). Im stationaren Handel achtet der Digital Silver
Surfer auf eine hohe Produktqualitat und greift dabei auf die Erfahrungen von Bekannten
und Familie zuriick (vgl. Vogell et al. 2015, 41). Im Onlinehandel weist der Digital Silver
Surfer die gleichen Merkmale wie die Digital Best Ager auf (vgl. Vogell et al. 2015, 41).

Der letzte Kundentypus ist der Non-Digital, ebenfalls tber 60 Jahre und Uberwiegend
weiblich (65%) (vgl. Vogell et al. 2015, 11). Die Non-Digitals haben ein monatliches Ein-
kommen von unter 2.000 Euro netto (72%), verfigen Uber einen niedrigen Bildungsab-
schluss (71%), da sie zur Kriegs-/Nachkriegsgeneration gehdren (vgl. Vogell et al. 2015,
41). Sie leben entweder alleine (57%) oder in einem Zweipersonenhaushalt (34%) und
sind noch keine Onlinek&ufer (vgl. Vogell et al. 2015, 11). Diese Kunden verfiigen tber
eine geringe Kaufkraft und sind kaum technikaffin (vgl. Vogell et al. 2015, 11). Sie bend-
tigen beim station&ren Einkauf individuelle Beratung und personlichen Kontakt (vgl. Vo-
gell et al. 2015, 11). Da dieser Kundentypus kein Onlinenutzer ist, wird er in der Studie
nicht weiter beachtet (vgl. Vogell et al. 2015, 11). Diese Betrachtung der sechs Kunden-
typen ist anhand einer breiten Befragung durch alle Altersgruppen hinweg erstellt wor-
den (vgl. Vogell et al. 2015, 9).

2.3 Uberblick empirischer Methoden

Um einen Gesamtiberblick tber empirische Methoden zu erhalten, sollten die For-
schungsmethoden und das Forschungsdesign differenziert betrachtet werden. Das For-
schungsdesign bezieht sich auf die Vorgehensweise, wie eine Untersuchung umgesetzt
werden soll (vgl. Przyborski/Wohlrab-Sahr 2014, 118) und gibt die vorhandenen Res-
sourcen (Zeit, Geld, Personal, Gerate) wieder (vgl. Doring 2016). Somit ist das For-
schungsdesign fir die Aussagekraft der Ergebnisse, die in einer empirischen
Untersuchung umgesetzt werden, ausschlaggebend (vgl. Stein 2014, 150). Fir den wei-
teren Verlauf dieser Arbeit muss dementsprechend eine Methode gewéhlt werden, die

den Forschungsprozess in seiner Gesamtheit erfasst. Da diese Gesamtheit nur schwer



Theoretische Grundlagen 20

fassbar ist, muss vor Beginn der Untersuchung eine Stichprobe gemacht werden (vgl.
Baur/Blasius 2014, 49). Es lassen sich zwei Arten einer Stichprobe unterscheiden: die
Voll- und die Teilerhebung (vgl. Bruhn 2016, 94). Die Teilerhebung lasst sich wiederum
in Zufallsauswahl und bewusste Auswahl unterteilen (vgl. Bruhn 2016, 95). Zu der Zu-
fallsauswahl gehort die einfache Zufallsauswahl, die geschichtete Zufallsauswahl und
die Klumpenauswahl (vgl. Bruhn 2016, 96). Es wird sich an der Zufallsstichprobe orien-
tiert, da diese die Grundgesamtheit widerspiegelt (vgl. Stein 2014, 146). In den kommen-
den Unterpunkten werden ausgewahlte Forschungsmethoden vorgestellt, doch zu

Beginn soll festgehalten werden, was empirische Forschungsmethoden sind.

Empirische Forschungsmethoden sind Verfahren und Analysetechniken, die zur Klarung
von wissenschaftlichen Fragestellungen herangezogen werden (vgl. Von der Assen
2016, 133). Empirie wird als Wissen bezeichnet, das auf systematischen Erfahrungen
und theoretischen Modellen basiert (vgl. Hader 2015, 15). Forschungsmethoden be-
zeichnen den planméRigen, systematischen Versuch, wissenschatftliche Erkenntnisse zu
gewinnen (vgl. Diekmann/Jann o. J.). Diese Forschungsmethoden lassen sich in quali-
tative und quantitative Methoden unterteilen (vgl. Hussy/Schreier/Echterhoff 2010, 180).
Qualitative Methoden zeichnen sich dadurch aus, dass sie empirisch und systematisch
vorgehen, flexibel an den Forschungsstand angepasst werden kénnen und die For-
schungsfrage in ihrer ganzen Breite (individuell, subjektiv) wiedergeben (vgl.
Hussy/Schreier/Echterhoff 2010, 180). Quantitative Methoden sind zwar auch empirisch
und systematisch, orientieren sich aber an ausgesuchten Merkmalen und belegen diese
mit systematischen Zahlenwerten, die auf einer breiten zahlenmafigen Basis gesammelt
werden (vgl. Hussy/Schreier/Echterhoff 2010, 51).

Die Objektivitat, Reliabilitat und Validitat sind Guterkriterien fir empirische Untersuchun-
gen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon10). Die Objektivitat bezieht sich auf die Untersu-
chungsergebnisse und die damit verbundene Durchfihrung, Auswertung und
Interpretation (vgl. Loy 2016). Das bedeutet, dass die Untersuchungsergebnisse frei von
subjektiven Einflissen sein mussen. Die Reliabilitat ist die Zuverlassigkeit einer Mes-
sung. Damit ist gemeint, dass bei wiederholter Anwendung durch das jeweilige Instru-
ment unter den gleichen Bedingungen dasselbe Ergebnis erzielt werden sollte (vgl.
Héader 2015, 104). Die Validitat beschreibt die Eignung des Messverfahrens, also, ob
das Instrument auch tatsachlich das misst, was es messen soll (vgl. Hader 2015, 109).
Ist die Validitdt gegeben, sind Objektivitat und Reliabilitat automatisch vorhanden (vgl.
Von der Assen 2016, 137).
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2.3.1 Beobachtung

Die wissenschaftliche Beobachtung ist die planméaRige Wahrnehmung bestimmter Sach-
verhalte, Ereignisse und Verhaltensweisen, die mit der Zielvorstellung verbunden sind,
d. h., den jeweiligen Untersuchungsgegenstand mdglichst systematisch, unmittelbar zu
erfassen und zu protokollieren (vgl. Hader 2015, 306). Zu unterscheiden sind verschie-

dene Formen einer Beobachtung:

e Offene/verdeckte Beobachtung: Entweder der Beobachter gibt sich als solcher
zu erkennen oder verheimlicht es. Handelt es sich um eine verdeckte Beobach-
tung, sollte der Aspekt der Ethik und Legalitat infrage gestellt werden (vgl.
Henecka 2007).

e Teilnehmende/nicht-teilnehmende Beobachtung: Beobachter nimmt aktiv oder

passiv am Geschehen teil.

¢ Naturliche/kunstliche Beobachtung: Die zu beobachtenden Personen befinden

sich in einem natirlichen Umfeld oder in einem Labor.

e Systematische/unsystematische Beobachtung: Die Beobachtung wird Gber ein
Kategoriensystem dokumentiert oder nicht (vgl. Thielbach/Petschick 2014, 856).

Zusammenhangend mit dem letzten Aufzahlungspunkt kann die Beobachtung sowohl
qualitativ als auch quantitativ erhoben bzw. ausgewertet werden. Zu beachten sind Feh-
lerquellen, die sich als Wahrnehmungs- oder Interpretationsfehler aufzern kénnen (vgl.
Hader 2015, 314).

2.3.2 Experiment

Laut Bruhn ist das Experiment keine @hnliche Methode, um Daten zu gewinnen, so wie
bei der Beobachtung oder Befragung, sondern eher als Untersuchungsdesign anzuse-
hen (vgl. Bruhn 2016, 104). Demzufolge ist das Experiment keine isolierte Form der Da-
tenerhebung, sondern vielmehr eine Versuchsanordnung (vgl. Eifler 2014, 195). Ein
Experiment definiert sich dartiber, dass es: wiederholbar, unter kontrollierten Bedingun-

gen ablauft und variierbar ist, um eine Kausalitat herzustellen (vgl. Ramme 2013, 45).
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Ziel des Experimentes ist es, die Ursachen-Wirkungs-Beziehung zu erforschen und auf

dieser Grundlage soziale Phanomene zu erklaren (vgl. Eifler 2014, 198).

Experimente kdnnen in Feld- und Laborexperimente unterteilt werden (vgl. Hader 2015,
348). Ein Feldexperiment ist eine Datenerhebung unter nattrlichen Bedingungen bzw.
Situationen. Das Laborexperiment ist eine kreierte, planméaRige Versuchsanordnung
(vgl. Gabler Wirtschaftslexikonll). Somit ist das Experiment die reaktivste Form der em-
pirischen Forschung (vgl. Henecka 2007). Reaktivitat aul3ert sich darin, dass das Ergeb-
nis einer Untersuchung durch den Messvorgang selbst beeinflusst wird (vgl. Hader 2015,
122).

2.3.3 Befragung

Die Befragung ist eine wissenschaftliche Methode, um Informationen tUber Meinungen,
Informationssténde, Verhalten oder demografische Basisdaten von einzelnen Personen
oder Personengruppen mittels eines Fragebogens zu erhalten (vgl. Gabler Wirtschafts-
lexikon12). Befragungen nehmen in der Primarforschung den gréf3ten Stellenwert ein
(vgl. Bruhn 2016, 98). Diese Methode kann in vier Befragungstypen unterschieden wer-
den (vgl. Bruhn 2016, 98).

e Schriftlich: mithilfe eines standardisierten Fragebogens, der an Probanden zuge-
schickt wird. Die leichte Auswertung des Fragebogens und die Anonymitat der
Befragten, die dadurch realistische Antworten liefern, sind wesentliche Vorteile
dieser Vorgehensweise (vgl. Bruhn 2016, 98). Ob tatsachlich der Proband per-
sonlich den Fragebogen ausfiillt, Iasst sich nicht nachvollziehen, was als Nachteil

angesehen werden sollte (vgl. Bruhn 2016, 98).

e Mindlich: Ein erarbeiteter Fragebogen wird in einem Gesprach zwischen Inter-
viewer und Befragtem ausgefiillt (vgl. Bruhn 2016, 99). Ein Vorteil dieser Befra-
gungstechnik ist, dass ein grol3er Fragebogenumfang abgefragt werden kann
(vgl. Bruhn 2016, 99). Zu den Nachteilen gehdren die hohen Personalkosten und
dass der Interviewer Einfluss auf die Antworten des Befragten nehmen kann (vgl.
Bruhn 2016, 98).

e Telefonisch: Bei einer telefonischen Befragung wird ein erarbeiteter Fragebogen

mit dem Befragten am Telefon durchgearbeitet (vgl. Bruhn 2016, 100). Diese
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Form eignet sich, um Daten schnell zur Verfigung zu stellen (vgl. Bruhn 2016,
100). Vorteile der telefonischen Befragung sind die schnelle Durchfiihrung und
der geringe Einfluss des Interviewers auf den Befragten (vgl. Bruhn 2016, 100).
Zu den Nachteilen z&hlen der beschréankte Fragebogenumfang und die Zurtck-
haltung des Befragten, was auf die Situation zurlickgefuhrt werden kann (vgl.
Bruhn 2016, 100).

e Online: In der Internetbefragung kénnen Texte, animierte Bilder, Téne als auch
Filme dem Befragten zum besseren Verstandnis der Fragen zur Verfligung ge-
stellt werden. Dabei nimmt die Rolle des Interviewers ein informationstechni-
sches System ein (vgl. Bruhn 2016, 100). In der Internetbefragung wird der
Fragebogen uber ein Online-Panel ausgefillt (vgl. Bruhn 2016, 100). Vorteil die-
ses Befragungsinstruments ist die schnelle Erzielung von grof3en Zahlen und das
ohne Einflussnahme des Interviewers (vgl. Bruhn 2016, 100). Dem gegeniber
stehen die hohen Kosten durch Hard-/Software (vgl. Bruhn 2016, 100).

Laut Bruhn bringt eine Online-Befragung hohe Kosten mit sich (vgl. Bruhn 2016, 100).
Diese Aussage sollte kritisch betrachtet werden, da die Kosten einer Online-Befragung
unterschiedlich ausfallen kénnen (vgl. Theobald 2017, 26). Laut Theobald wiirden ge-
ringe Kosten bezlglich der technischen Erstellung der Online-Befragung entstehen (vgl.
Theobald 2017, 26), doch ist die tatsachliche Umsetzung der Online-Befragung nahezu
kostenlos (vgl. Theobald 2017, 26). Mittlerweile sind durch soziale Netzwerke neue Da-
tenerhebungsinstrumente wie Social-Media-Monitoring entstanden (vgl. Theobald 2017,
253). Im Zusammenhang mit Social-Media-Monitoring werden Daten aus Foren, Blogs
und sozialen Netzwerken erhoben, verarbeitet und analysiert (vgl. Theobald 2017, 253).
Unterschiedliche Onlineportale bieten gewisse Social-Media-Monitoring-Tools kostenlos
an. Somit konnte jeder, der im Besitz eines Endgeréates mit Online-Zugang ist, eine On-

line-Befragung kostenlos durchftihren.

2.3.4 Entwicklung der Befragung

Bevor der Aufbau des Fragebogens erortert wird, wird dessen Forschungsdesign vorge-
stellt. Das Forschungsdesign ist die konkrete organisatorische Durchfiihrung der empi-

rischen Untersuchung (vgl. Schéneck/VVol3 2013, 27). Zu Beginn wird festgehalten, dass
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die Forschungsfrage der Befragung wie folgt lautet: Welche Marken bleiben beim Be-
fragten in Erinnerung und weshalb? Laut Schoneck und Vo3 kann das Forschungs-
design in funf Fragen unterteilt werden (vgl. Schoneck/Vol3 2013, 27). Die erste Frage
lautet ,Wie werden die Informationen gewonnen?“ (Schoneck/Vol} 2013, 27). Dabei wird
in primar- und sekundarstatistische Datenerhebungen unterschieden (vgl. Schon-
eck/VolR3 2013, 27). Da keine zuganglichen sekundarstatistischen Daten existieren, mit
deren Hilfe die Forschungsfrage umfassend beantwortet werden kann, wurde eine Pri-
mardatenerhebung vorgenommen. Die zweite Frage des Forschungsdesigns klart, ob
eine qualitative oder quantitative Untersuchung stattfinden soll (vgl. Schéneck/Vol3 2013,
28). Zur Erhebung der Daten wurde eine qualitative Befragung in Ravensburg, im Be-
kleidungsgeschéaft Reischmann Jeans, vorgenommen. Der Autor entschied sich fir eine
qualitative Befragung, da die Markenwahrnehmung vor Ort im Vordergrund steht. Wei-
terhin konnte wegen der begrenzten zeitlichen Kapazitét keine alternative Forschungs-
methode in Betracht gezogen werden. Die dritte Frage zielt auf die Organisation der
Datenerhebung (vgl. Schoneck/VolR3 2013, 28f.) ab. Hier wird in Total- und Teilerhebung
unterschieden (vgl. Schéneck/VoRR 2013, 29). Im Zusammenhang mit der Teilerhebung
muss nach Schéneck und Vol eine Stichprobe gemacht werden (vgl. Schoneck/Vol}
2013, 28). Im Rahmen dieser Studie erfolgt eine einfache Zufallsstichprobe. Das bedeu-
tet, dass einzelne zu befragende Personen durch Zufall ausgewahlt werden (vgl. Schon-
eck/Vol3 2013, 29). Anzumerken sei, dass der Interviewer die Personen nach dem
Besuch bzw. Einkauf und im Geschéft befragte. Die vierte Frage setzt sich mit dem As-
pekt auseinander, ob die Vorkenntnisse ausreichen, um ein Forschungsdesign zu ent-
werfen oder ob es einer explorativen Vorstudie bedarf (vgl. Schoneck/Vol3 2013, 29).
Explorative Studien kennzeichnet ein qualitatives Interview mit Einzelpersonen zur Er-
hebung von neuer Sachverhalte (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon13). Da keine Informati-
onen beziiglich der Markenwahrnehmung im Kontext mit der Forschungsfrage vorliegen,
ist die durchgefiihrte Befragung explorativ angelegt. Die letzte Frage setzt sich mit der
Methode der Informationsgewinnung auseinander (vgl. Schéneck/Vol3 2013, 30). Die
vorliegenden Daten wurden anhand eines Fragebogens erhoben. Um den gesamten
Prozess der Erhebung effizient zu gestalten, wurde den Befragten die Fragen vom Inter-

viewer vorgelesen, der anschieRend die Antworten im Fragebogen notierte.

Der erarbeitete Fragebogen besteht sowohl aus hybriden als auch aus geschlossenen
Fragen. ,Hybride Fragen sind Mischformen aus offenen und geschlossenen Fragen®
(Ramme 2013, 34). Hybride Fragen weisen zusatzlich die Antwortmdglichkeit ,Sonsti-
ges” auf, in dem die Antworten des Befragten dokumentiert werden kénnen (vgl. Ramme

2013, 34). Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass die gesamte Befragungszeit drei
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Minuten nicht Uberschreitet. Somit konnte der Interviewer den Befragten davon Gberzeu-
gen, an der Befragung teilzunehmen. Zu Beginn der Befragung wurden die soziodemo-
grafischen Daten wie Geschlecht und Alter abgefragt. Anschlieend wurde danach
gefragt, wie der Befragte ins Geschaft kam. Die Antwortméglichkeiten waren ,Gezielt",
,Gebummelt®, ,Sonstiges”. Als Nachstes wurde die Frage nach der Erinnerung an die
Hersteller bzw. Marken gestellt. Der Befragte wurde dazu angehalten, sich nicht mehr
im Geschéaft umzuschauen, da sonst die Angaben nicht mehr aus der Erinnerung wie-
dergegeben werden. Im Zusammenhang mit der vorherigen Frage wurde nach dem
Grund der Erinnerung gefragt. Hierbei wurden die Merkmale ,Farbe®, ,Licht*, ,Qualitat®,
,Duft®, ,Personal“ und ,Sonstiges* angegeben. Darauffolgend wurde der Befragte ge-
fragt, ob er immer dieselben Marken kaufen wirde. Die Antwortmoglichkeit ,Ja“ wurde
durch zwei Folgefragen erweitert und zwar ,Welche?“ und ,Warum?*. Beantwortete der
Befragte die Frage mit ,Nein“, wurde auch hier nach dem Grund gefragt. AnschlieRend
wurde nach der Motivation des Kaufes gefragt. Hier wurden die Antwortmaoglichkeiten
,Brauche Kleidung®, ,Glnstiger Preis®, ,lch gbnn‘ mir was Gutes“ und ,Sonstiges® zur
Auswahl gestellt. Nachstehend sollte der Befragte seine monatlichen Ausgaben fir Be-
kleidung in Euro angeben. Folgend wurde er nach der Wichtigkeit einer Marke befragt.
Antwortete der Befragte mit ,,Ja“ wurde nach dem Grund gefragt. Wurde ,Nein* ausge-
wahlt, wurden die Optionen ,Optik®, ,Qualitat®, ,Preis“ und ,Sonstiges” als Antwortmog-
lichkeiten ausgezeichnet. Als Nachstes wurde der Befragte gefragt, ob er auf nachhaltig
gehandelte/produzierte Ware achten wiirde (geschlossene Frage). Anschlie3end sollte
er entscheiden, ob er eher ,Online®, ,Offline” oder ,Beides” gleichermaf3en zum Kauf von
Bekleidung in Anspruch nimmt. Die nachste Frage lautete, ob der Befragte sich online
informiert, bevor er stationar einkauft. Die Auswahlmdglichkeiten beschrankten sich auf
»Stimmt zu®, ,Stimmt eher nicht zu“. Auch die kommende Frage konnte so beantwortet
werden und lautet: ,Kaufen Sie lhre Kleidung grundsatzlich selbst ein?“. Zusatzlich
wurde nach dem Grund der AuRerung gefragt: ,Warum?“. Ebenfalls konnte die nachste
Frage mit ,Stimmt zu“ und ,Stimmt eher nicht zu“ und dem Zusatz ,Warum?“ beantwortet
werden. Gefragt wurde, ob der Befragte sich unsicher bei der Auswahl das Bekleidungs-
stiicks sei. Bei der abschlieBenden Frage wurde nach dem héchsten Bildungsabschluss
gefragt. Die auszuwahlenden Mdoglichkeiten waren ,Kein Abschluss®, ,Hauptschulab-
schluss®, ,Mittlere Reife®, ,Abitur® oder ,Studium®. Der konstruierte Fragebogen umfasste

somit insgesamt 15 Fragen und wird in Abbildung flinf visuell dargestellt.
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Geschlecht: oM oW Alter: = 16-25 o 26-33 = 36+
Sind Sie gezielt in das Geschaft gekommen? o Gezielt o Febummelt = Sonstiges

An welchen Hersteller erinnern Sie sich?

Weshalb? = Farbe = Licht = Gualitst = Duft = Perzonal

Sonstiges:

Kaufen Sie immer diezelbe Marke?

=Ja  Welche:

Warum:

= Mein, Warum:

Was sind Ihre Motivationen fur den Kauf?
= Brauche Klegidung = 3unstiger Preis = lch gdnn’ mir was Gutes

Sonstiges:

Monatliche Ausgaben flr Kleidung: Ca. Euro

Marke ist mir wichtiq: = Ja, Warum

= Mein, entscheidend ist = Oplik o Qualitat z Preis
Sonstiges:
Achten Sie beim Kauf auf nachhaltig gehandelte/produzierte Ware? oJa = Mein
Wi kaufen Sie dfter ein? Eher: = Cnline = Offline o Beides
leh infarmigre mich onling, bevar ich mir was kaufe: = Stimmt zu = Stimmt eher nicht zu
Ich kaufe meine Kleidung grundsatzlich selbst ein: = Stimmt zu = Stimmt eher nicht zu
Warum?
lch bin mir manchmal bei der Auswahl unsicher: = Sfimmt zu o Stimmt eher nichi zu
Warum?

Ihr hochster Bildungsabschluss:

= Kein Abschluss = Hauptschulabschluss = Mittlere Reife = Abitur = Studium

Abbildung 5: Fragebogen
Quelle: Eigene Darstellung
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3  Vorstellung des Praxisbeispiels

3.1 Mustang

Luise Hermann grindete das Unternehmen L. Hermann Kleiderfabrik im Jahre 1932 in
Klnzelsau und produzierte mit sechs Naherinnen vorerst Arbeitsbekleidung (vgl. Mus-
tang-Jeansl). Im Jahre 1948 fertigte L. Hermann den ersten deutschen Prototypen einer
Jeans. Die Schnittmuster besorgte Schwiegersohn Albert, indem er sechs Flaschen Ho-
henloher Schnaps gegen sechs Jeans in einer Frankfurter Bar eintauschte (vgl. Mus-
tang-Jeansl). Durch den ,American Way of Life" inspiriert, entstand das Logo mit dem
Mustang-Pferd, das tber Jahre hin fur Freiheit, wilden Westen und Zigellosigkeit gelten
sollte, des Weiteren diente Mustang als Markenname, der eingetragen wurde und bis
heute international geschiitzt ist (vgl. Mustang-Jeansl). 1953 entwickelte Mustang die
erste Damenjeans Europas und nannte sie ,Girls Campinghose®, was zur damaligen Zeit
eine Besonderheit in Sachen Damenoberbekleidung (DOB) war (vgl. Iken 2008). 1968
Ubernahmen Sohn Rolf Hermann und Schwiegersohn Albert Sefranek das Familienun-
ternehmen, das anschlieRend 1971 die gesamte Produktion von Berufsbekleidung auf
Jeans-Mode umgestellt hatte (vgl. Mustang-Jeansl). Hinter dem heutigen Mustang steht
seine mehr als 80-jahrige Geschichte. Auch wenn sich die Anfangsjahre sowohl hinsicht-
lich Organisation als auch in Bezug auf viele technische Innovationen und die aktuellen
gesellschaftlichen Umstande von der heutigen Zeit unterscheiden, ist die Tradition des
Textilunternehmens immer noch in den Markenwerten verankert. Das Unternehmen gibt
an, dass Natdrlichkeit und Originalitat einen relevanten Stellenwert einnehmen (vgl.
Mustang-Jeans?2), was sich auch durch den Claim ,True Denim“ widerspiegeln soll (vgl.
Mustang-Jeans2). Mustang ist ein Bekleidungsunternehmen, das in der Textilindustrie
agiert. Zur Textilindustrie gehdren Sparten wie Mode- und Bekleidungsindustrie, Heim-
textilien, Technische Textilien, Schuhe und Lederwaren (vgl. Textil-Mode). Im Jahr 2015

erwirtschaftete die Bekleidungsindustrie 7,5 Milliarden Euro Umsatz (vgl. Statista3).

3.1.1 Kennzahlen

Die Geschaftsleitung besteht aus Dietmar Axt, Chief Executive Officer (CEO), Hans-

Bernd Cartsburg, Chief Procurement Officer und Rebecca Kazav, Chief Retail Officer
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(vgl. Mustang-Jeans3). Zur Mustang Group gehoren die Firmen: Mustang GmbH, Mus-
tang Jeans GmbH, Mustang Store GmbH und Mustang Fashionservices GmbH. Mus-
tang Fashionservices GmbH beinhaltet die Inhouse-Lizenzen Bogner Jeans und
Sansibar Denim (vgl. Wilken 2014). Die Mustang Group generierte im Jahr 2014 einen
Konzernumsatz von ca. 100 Millionen Euro (vgl. FashionUnited1). Aktuelle Umsatze lie-
gen dem Autor nicht vor. Aktuell beschaftigt das Unternehmen weltweit ca. 570 Mitarbei-
ter, davon 120 in Kinzelsau (vgl. Mustang-Jeans3). Die Firma legt ihnren Schwerpunkt
auf Jeanswear (vgl. Gruber 2013, 18). Das Produktportfolio beinhaltet Damen- und Her-
renoberbekleidung (HAKA), Accessoires, Wasche und Schuhe. Mustang lasst, nach ei-
genen Angaben, in Landern wie Nordafrika, der Turkei und Asien produzieren (vgl.
Mustang-Jeans4). Anzunehmen ist jedoch, dass Mustang auch in Pakistan produzieren
lasst (vgl. Markencheckl). Laut Markencheck wirden in pakistanischen Textilfabriken
bedenkliche Arbeitsbedingungen herrschen (vgl. Markencheckl). Jedoch versichere
Mustang, dass das Unternehmen Auftrage nur an Produzenten vergeben wirde, die den
Mindestlohn bezahlen und die vorgegebene Arbeitszeit nicht Uberschreiten wiirden (vgl.
Markencheckl). Das ist ein Widerspruch, weil Mustang auf der Firmenhomepage damit
wirbt, dass das Unternehmen nur mit Produzenten zusammenarbeitet, die sich an den
Code of Conduct halten wirden (vgl. Mustang-Jeans4). Der Code of Conduct ist eine
Sammlung von Richtlinien, welche sich Unternehmen freiwillig selbst erteilen (Gabler
Wirtschaftslexikon14). Weiterhin bezieht sich Mustang auf die Zusammenarbeit mit der
Business Social Compliance Initiative (BSCI) (vgl. Mustang-Jeans4). Diese Vereinigung
von unabhangigen und gemeinnitzigen Organisationen setzt sich fir die Verbesserung
der Arbeitsbedingungen ein und kontrolliert Produzenten regelmafdig auf die Einhaltung
der vorgegebenen europaischen Verhaltenskodizes (vgl. Label-online). Da der Aspekt
der Nachhaltigkeit in der Modebranche generell als komplex betrachtet wird, kann eine
tiefergehende Betrachtung neue und vor allem aktuelle Erkenntnisse hervorbringen. Zu
bertcksichtigen ist, dass aus Kapazitatsgriinden dieser Arbeit nicht naher darauf einge-
gangen werden kann. Mustang agiert mit 42 eigenen Geschéften sowie 1.000 Verkaufs-
flachen im GrofRhandel in Deutschland (Probe 2015). Im Ausland ist Mustang mit 39
eigenen Stores und tber 300 POS-Flachen im Grol3handel vertreten (Probe 2015). Das
Unternehmen ist in Deutschland, Osterreich, der Schweiz, Frankreich, den Benelux-
Staaten, Ungarn, Polen und Russland vertreten (vgl. Probe 2014 a). Des Weiteren ex-
pandiert Mustang seit 2016 in die Vereinigten Arabischen Emirate (vgl. Prokasky 2016).
Mustang bietet Hosen zwischen 69 Euro und 99 Euro an, was eine Positionierung im
mittleren Preissegment darstellt (vgl. Koppelstatter). Die Mittbewerber des Unterneh-
mens sind Levi's, Wrangler, Lee, Mavi als auch Tom Tailer Denim und Jack&Jones (vgl.

Koppelstatter). Nach Axt bewegt sich die Zielgruppe von Mustang in der Altersstruktur
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von 25 bis 55 Jahren (vgl. Koppelstatter). CRO Kazav erklart, dass die Hauptzielgruppe
mit 50% die ,Neue Mitte“ bildet, ,Traditionalisten“ nehmen 30% der Zielgruppensegmen-

tierung ein und ,Fashionistas” 20% (vgl. Mustang-Jeans5).

Markendreiklang der Jeansmarke Mustag in Deutschland im
Jahr 2013
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Abbildung 6: Markendreiklang
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Koppelstatter

Abbildung sechs zeigt die Markenbekanntheit, die Kaufbereitschaft und den tatsachli-
chen Besitz eines Produktes der Marke Mustang auf. In der Spiegel Outfit Studie 8.0 von
2013 wurden 5.000 Personen im Alter zwischen 14 und 69 Jahren beziglich des Mar-
kendreiklangs von Mustang befragt (vgl. Koppelstéatter). Demnach ist die Marke bei Man-
nern und Frauen nahezu gleichermalRen bekannt, doch ist die Kaufbereitschaft bei den
befragten Mannern héher als bei den Frauen. Diese Einstellung spiegelt sich dement-

sprechend im Besitz wider (vgl. Koppelstatter).

3.1.2 Marketingstrategie

Laut Axt verfolgt Mustang eine Multi-Channel-Strategie (vgl. Fabeaul). Multi-Channel-
Marketing zeichnet sich durch eine unterschiedliche Zielgruppenansprache mit jeweils
angepasster Kommunikations- und Vertriebsstrategie aus (vgl. Onlinemarketing-
Praxisl). Diese werden Uber unterschiedliche Kanale miteinander verknipft, um eine

positive Wechselwirkung zu erzeugen (vgl. Onlinemarketing-Praxisl). Im stationéaren
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Handel prasentiert sich Mustang mit einer schlichten Ausstattung und neutraler Farbge-
staltung (vgl. Probe 2015). Aufzufinden ist ein Verweis auf den Online-Shop, der am
Schaufenster platziert wurde, wie in Abbildung sieben zu erkennen ist.

Abbildung 7: Schaufenster
Quelle: Eigene Darstellung

In Abbildung acht sind aktuelle Anhangeretiketten von Mustang abgebildet. Hier ist zu

erkennen, dass sich der Verweis auf die Homepage auf der Riickseite befindet.

mustang-jeans.de

Abbildung 8: Hang Tags

Quelle: Eigene Darstellung
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Printanzeigen schaltet Mustang ausschlief3lich in der Fachpresse sowie in ausgewahlten
Publikumszeitschriften (vgl. Gruber 2013, 19). Beispielsweise in der Textilwirtschaft,
WeAr und Sportswear International. Beziglich sozialer Plattformen ist Mustang auf
Instagram, Twitter, YouTube, Google+ und Facebook vertreten (vgl. Mustang-Jeans6).

Mustang weist teilweise eine crossmediale Verknlipfung auf.

3.1.3 Markenbild

Das Markenbild wird durch sichtbare bzw. wahrnehmbare Eindricke gepragt (vgl.
Esch/Langner/Rempel 2005, 121). Zu diesen Eindriicken zahlen sowohl visuelle als
auch sensorische Reize (vgl. Esch/Langner/Rempel 2005, 121). Demzufolge tragt das
Markenbild dazu bei, dass die jeweilige Marke zur Kenntnis genommen und im Kopf des
Konsumenten verankert wird (vgl. Ruge 2005, 241). Nach eigener Angabe stellt Mustang
den Kunden in den Mittelpunkt (vgl. Mustang-Jeans2). Dieser soll eine ,qualitativ hoch-
wertige“ und ,perfekt sitzende* Jeans erhalten, um das Gefihl des ,Wohlseins® und ,Ver-
standnisses” vermittelt zu bekommen (vgl. Mustang-Jeans?2). Das Markenbild wird durch
Visualisierung der Produkte, der Verpackung und Werbung an allen Kundenkontakt-
punkten kommuniziert (vgl. Ruge 2005, 241). Wird ein aktuelles Kampagnenbild der
Herbst/Winter-Kollektion 2016 betrachtet, lassen sich die angestrebten Markenwerte
Lverlasslichkeit®, ,Personlichkeit”, ,Vertrauen“ und ,Innovation* (vgl. Mustang-Jeans?2),

wie Abbildung neun aufzeigt, fragmentarisch identifizieren.

Abbildung 9: Herbst/Winter 2016
Quelle: https://lwww.mustang-jeans.com/media/slider/image/image92.jpg (23.11.2016)
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Mustang ist nichts fur ,Trendsetter”, ,super Coole* oder ,Machos®, sagt Axt (vgl. Gruber
2013, 19). Demnach will das Unternehmen nach eigenen Angaben primar die ,Neue
Mitte* (vgl. Mustang-Jeans5) ansprechen und dabei als ,nattrlich® und ,originell* ver-
standen werden (vgl. Mustang-Jeans2). Wird Abbildung sechs erneut betrachtet, stellt
sich die Frage, wie eine Diskrepanz zwischen Bekanntheit und tatséchlichem Besitz ent-
stehen kann. Nach Voeth besteht eine hohe Markentreue im Bekleidungsbereich (vgl.
Markencheck?). Dies fihrt dazu, dass Konsumenten, die in der Vergangenheit positive
Erfahrungen mit einem Produkt gemacht haben, wahrscheinlich Produkte derselben

Marke erneut kaufen wirden (vgl. Markencheck?2).

Mustang ist zwar bekannt und nach Voeth verknipfen Kaufer auch eine gewisse Qualitat
mit der Marke, dennoch wiirden lberwiegend altere Verbraucher Mustang kaufen (vgl.
Markencheck?2). Demnach kollidiert das angestrebte Markenbild teilweise mit den tat-

sachlichen Assoziationen der Marke.

3.2 Levi's

Levi's blickt auf 163 Jahre Unternehmensgeschichte zuriick. Levi Strauss grindete im
Jahre 1853 einen Textilwarenhandel in San Francisco unter dem Namen Strauss & Co.
(vgl. Levi'sl). Zusammen mit dem Schneider Jacob Davis beschéftigte sich Strauss 1872
mit Arbeitshosen und erarbeitete gemeinsam mit ihm eine Aufwertung des Produktes
durch Platzierung von Nieten an Schwachstellen, um es strapazierfahiger zu machen
(vgl. Levi'sl). Diese Innovation wurde im selben Jahr patentiert (vgl. Levi'sl). Ein Jahr
darauf wurde durch diese Innovation die erste ,Blue Jeans® entworfen und ,XX* genannt
(vgl. Levi'sl). Abgeleitet von der Patentnummer 501, wurde die ehemalige ,XX* in 501
umbenannt und steht bis heute als Sinnbild fiir die originale Jeans von Levi's (vgl. Le-
vi'sl). Die Stabilitat des Produktes wird 1886 durch das Logo visualisiert. Darauf zu er-
kennen sind zwei Pferde, die versuchen, eine Jeans zu zerreiRen. Dieses Zeichen wird
bis heute als Aufnaher auf die Rickseite der Jeans platziert (vgl. Levi's1l). 1895 prasen-
tierte das Unternehmen seine erste Fahrradhose, die durch ihre multifunktionalen Eigen-
schaften das Fahrradfahren problemloser gestalten sollte (vgl. Levi'sl). 1908 begann
das Unternehmen, global zu agieren und erschloss interkontinentale Markte in Austra-
lien, Japan und Sidafrika (vgl. Levi'sl). Offiziell wurde die Marke Levi's im Jahre 1928
eingetragen (vgl. Levi'sl). Gepragt durch den damaligen Lifestyle der Cowboys, die in

ihrer Jeans fur Unabh&ngigkeit und Freiheit standen, wurde die Marke schlie3lich auch
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mit den genannten Werten assoziiert (vgl. Levi'sl). Die Produktlinie ,Denim Family®, die
im Jahre 1954 von Levi's auf den Markt gebracht wurde, sollte den Ruf der Jeans von
einer Arbeits- zur Freizeitbekleidung reformieren (vgl. Levi'sl). Nach der Logo&nderung
im Jahre 1967, das anstelle der Pferde die sogenannten ,Batwing® abbildet (vgl. Levi'sl),

veranderte sich dieses bis zum heutigen Zeitpunkt nicht mehr.

W

Abbildung 10: Levi's Logo
Quelle: http://rahlegal.inf/wp-content/uploads/2015/01/Levis_Batwing_Fig10.jpg (27.12.2016)

Retrospektiv betrachtet, ist Levi's nicht nur die alteste Denim-Marke, sondern pragt mit
der erfundenen Jeans und den damit verbundenen Innovationen ganze Modekulturen
(vgl. FashionUnited2). Nach eigenen Angaben seien die Unternehmenswerte der Marke
Empathie, Integritat, Originalitat und Mut (vgl. Levi's2), was unter anderem durch den

Claim ,Live in Levi's” ausgedruckt werden soll (vgl. Gottschlich 2014).

3.2.1 Kennzahlen

Levi's ist Teil der Levi Strauss & Co., wozu auch die Marken Dockers, Levi Strauss Sig-
nature und Denizen from Levi's gehdren (vgl. Levistraussl). Die Geschaftsleitung mit
Hauptsitz in San Francisco besteht aus insgesamt zwolf leitenden Personen, die auf der
Internetseite levistrauss.com vorgestellt werden (vgl. Levistrauss2). Fur das Unterneh-
men arbeiten weltweit 12.500 Mitarbeiter (vgl. Statista4). Im Jahr 2014 erzielte Levi
Strauss & Co. einen Umsatz von 4,75 Milliarden US-Dollar, umgerechnet ca. 4,5 Milliar-
den Euro um (vgl. Statista5), wohingegen ein Rickgang im Folgejahr zu erkennen ist.
Da betrug der Umsatz 4,49 Milliarden US-Dollar, das sind ca. 4,2 Milliarden Euro (Sta-
tista5). Levi's bietet sowohl Jeanswear als auch Freizeitbekleidung an (vgl. Howe 2016).
Das Produktportfolio beinhaltet die Kategorien HAKA, DOB, Kinderkonfektion, Schuhe
und Accessoires (vgl. Levi's3). Levi's bietet, im europdischen Raum, Jeans fir ca. 95

Euro bis 125 Euro an. Somit positioniert sich die Marke im gehobenen Preissegment
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(vgl. FashionUnited3). Eine ganzheitliche Positionierung kann jedoch nicht festgestellt
werden, da Levi's sich aufgrund seiner Markenhistorie und der damit verbundenen As-
soziationen der Marke landerabhangig unterschiedlich positioniert (vgl. Adjouri 2014,
196). Levi's fokussiert sich in Europa auf eine eher jingere Zielgruppe mit Schwerpunkt
auf weibliche Kunden (vgl. Wilken 2015).

Bereits seit 1991 beschaftigt sich das Unternehmen mit den Verbesserungen der Ar-
beitsbedingungen fur Auftragnehmer. Hier verweist Levi's auf die von dem Unternehmen
definierten Terms of Engagement, die sich fur die Rechte der Arbeitnehmer weltweit ein-
setzen (Levi'sl). Weiterhin betont Levi's, dass das Unternehmen auf Nachhaltigkeit und
umweltschonende Arbeitsverfahren besteht (Levi's4). Laut CEO Bergh sollte in der Bran-
che der Aspekt der Nachhaltigkeit oberste Prioritét einnehmen (vgl. Guyot 2016). Den-
noch wurde 2013 festgestellt, dass unter anderem auch Produkte der Marke Levi's durch
die Sandstrahltechnik im Zeitraum von 2009 bis 2012 gefertigt wurden (vgl. Clean-
clothers). Wie auch bereits bei Mustang erlautert, ist die Kontrolle der vorgeschriebenen
Richtlinien an Zulieferer eher undurchsichtig und sollte disziplinierter umgesetzt werden.
Was positiv angesehen werden kann, ist, dass Levi's von der Umweltorganisation
Greenpeace fur die Minimierung von umweltschadlichen Substanzen, die bei der Pro-
duktion von Jeans verwendet werden, als Vorreiter genannt wird (vgl. Hackenberg 2015).
Explizit wird auf der Homepage jedoch nicht genannt, in welchen Landern Produkte der
Marke Levi's hergestellt bzw. veredelt werden. Levi's ist sowohl in den USA, Kanada,
Japan und Westeuropa als auch in Indien, China, Russland und Brasilien mit 2.800 ei-
genen Geschéften vertreten (vgl. Levistrauss3). Davon betreibt das Unternehmen 217
eigene Stores in Europa (vgl. Wilken 2015). Beziiglich des Markendreiklanges von Levi's

ergab eine Kommunikationsanalyse von 2012 folgende Ergebnisse.
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Gegeniberstellung des Markendreiklangs in Prozent
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Abbildung 11: Gegeniberstellung Levi's/Mustang
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Brigitte Kommunikationsanalyse 2012

Werden die Marken Levi's und Mustang hinsichtlich ihres Markendreiklanges miteinan-
der verglichen, ist festzustellen, dass sich beide Marken betreffend der Bekanntheit ah-
neln, die Sympathie und Kaufbereitschaft bei Levi's jedoch hoéher ist. Da bei der
Kommunikationsanalyse 2012 ausschlie3lich deutsche Frauen befragt wurden, ist der
Aspekt der Markenhistorie von Levi's zu beriicksichtigen. So wird Levi's in den USA eher
als Arbeitshose angesehen, aber in Europa steht die Marke fur Lifestyle (vgl. Adjouri
2014, 196), was die erhobenen Daten beziglich der Sympathie und Kaufbereitschaft
bestatigen.

3.2.2 Marketingstrategie

»Wir bringen die Marke wieder in die Mitte der Jugendkultur®, sagte Vice President Sani-
tago Cucci (Wilken 2015). Wie bereits erwahnt, steht flr Levi's im europaischen Raum
eine jungere Zielgruppe mit Schwerpunkt auf weibliche Kunden im Vordergrund. Fir die
passende Ansprache bedient sich auch Levi's der Multi-Channel-Strategie (Wilken
2015). Primar sollen der Einzel-, Grol3- und Onlinehandel aufeinander abgestimmt wer-
den, um den Kunden einen kanaliibergreifenden Einkauf zu ermdglichen (vgl. Wilken
2015). Vor allem im Onlinebereich ist zu erkennen, wie die Marke durch Social Com-
merce die gewiinschte Zielgruppe versucht zu binden. Social Commerce ist eine Form
des E-Commerce, in der die aktive Beteiligung der Kunden im Vordergrund steht (vgl.

Onlinemarketing-Praxis2). Abbildung 12 zeigt einen Teil des amerikanischen Online-
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Shops von Levi's. Dabei ist zu erkennen, dass Levi's im Online-Shop Verkniipfungen zu
Facebook herstellt. Durch diese Verbindung ist es Levi's gelungen, Kundenwiinsche in-
dividuell aufzunehmen und zu realisieren. Weiterhin wird von Levi's durch Facebook eine
abgestimmte Zielgruppenansprache ausgeubt, was sich positiv auf das Markenbild aus-

wirken kann.
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Abbildung 12: Social Commerce
Quelle: https://anadaday.files.wordpress.com/2010/06/leviswebsitela.jpg (16.12.2016)

AulBerdem ist Levi's in sozialen Netzwerken wie Tumblr, Twitter, YouTube und Instagram
vertreten (vgl. Levi'sb). Im stationdren als auch im Onlinehandel bewirbt Levi's die Indi-
vidualitéat jedes einzelnen Kunden. Daher bietet Levi's individuelle Anderungen, Anpas-
sungen, Monogramme, Aufnaher und Reparaturen der Jeansprodukte im stationaren
Handel an (Levi's6). Durch diese aufeinander abgestimmten Mal3nahmen ist es Levi's

gelungen, die angestrebte Zielgruppe effektiv anzusprechen.

3.2.3 Markenbild

Wird die vergangene Kampagne der Fruhjahrskollektion 2015 von Levi's betrachtet, las-
sen sich Parallelen zur Mustang-Kampagne der Herbst-/Wintersaison 2016 feststellen.
Die Markenwerte Empathie, Integritat, Originalitat, Herkunft und Mut (vgl. Levi's2) sind

nach subjektiver Meinung des Autors nachzuvollziehen.
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Abbildung 13: Live in Levi's 2015
Quelle: http://www.stylemag.net/2015/02/18/fashion-meets-music-i-die-neue-live-in-levis-kampagne-
spring-2015/ (16.12.2016)

Eine zielgruppengerichtete Ansprache Uber alle Kontaktpunkte hinweg lasst ein einheit-
liches und klares Markenbild entstehen (vgl. Blankenberg et al. 2012, 54). Die Fokussie-
rung von Levi's bezlglich der Zielgruppe ermoglicht es, eine angepasste
Kommunikationsstrategie zu realisieren. Demnach vermutet der Autor, dass das interne

Markenbild von Levi's zum groten Teil mit dem externen Ubereinstimmt.

3.3 Wrangler

Die Denim-Geschichte von Wrangler begann im Jahre 1904 (vgl. Wranglerl). Das Un-
ternehmen wurde von Charlie Hudson als Hudson Overall Company in North Carolina
gegrundet und 1919 in Blue Bell Overall Company umbenannt (vgl. Wranglerl). Bis zu
diesem Zeitpunkt produzierte das Unternehmen Uberwiegend Arbeitsbekleidung fir
Bahnmitarbeiter und legte seinen Schwerpunkt auf Overalls (vgl. Wranglerl). Das Un-
ternehmen erwarb 1946 den Markennamen Wrangler, und verwendete diesen fur die
erste Cowboy-Kollektion 1947 (vgl. Wranglerl). Im Jahre 1962 wurde die Marke in Eu-
ropa eingefuhrt (vgl. Wranglerl). Wrangler fusionierte 1986 mit der VF Corporation und

ist bis heute ein Teil dieser Gesellschaft (vgl. Wranglerl). Nach Innovationen wie dem
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Sanforisieren im Jahr 1936, bei dem das Einlaufen der Jeans minimiert wird (vgl. Wrang-
lerl) und die im Jahr 2012 eingefuihrten Denim Spa, die beim Tragen der Jeans feuch-
tigkeitsspendend sein soll (vgl. Wilken 2012), ist Wrangler mit seinen Jeansprodukten
aktuell in 140 Landern weltweit vertreten (vgl. Wranglerl). In Europa ist Wrangler anders
aufgestellt als in Amerika (vgl. Fabeau2). Marketing-Manager Bastian Schirholz, verant-
wortlich fiir die Lander Deutschland, Osterreich und die Schweiz, sagt, dass Wrangler
fur ,authentische und qualitativ hochwertige Denims mit zeitgeméaf3en Innovationen
steht® (vgl. Lettow 2014). Weiterhin betont Schirholz, dass diese Grundwerte Uber die
gesamte Markenkommunikation verfolgt werden sollen (vgl. Lettow 2014). Mit der aktu-
ellen Kampagne ,Born Ready*“ sollen demnach die Vielseitigkeit und Verlasslichkeit des

Produktes in den Vordergrund gestellt werden.

3.3.1 Kennzahlen

Das Unternehmen VF Corporation, das die Jeansmarken Wrangler, Lee, Riders by Lee
und Rock & Republic fuhrt (vgl. VFC1), erzielte im Jahr 2014 einen Umsatz von 2,8 Mil-
liarden US-Dollar und im Folgejahr 2,7 Milliarden US-Dollar im Bereich Jeanswear (vgl.
Statista6). Das global agierende Unternehmen VF Corporation mit Hauptsitz in Greens-
boro wird von CEO Steven Rendel und elf weiteren Fluhrungskraften geleitet, die auf der
Homepage vfc.com ausfuhrlich vorgestellt werden (vgl. VFC2). Insgesamt arbeiten circa
57.000 Mitarbeiter fir den gesamten Konzern (vgl. Textilwirtschaft). In Europa ist Wrang-
ler mit 250 eigenen Stores vertreten (vgl. Reinhold 2015) und bietet in einer Preisspanne
von 80 Euro bis 100 Euro sowohl Jeanswear, Accessoires als auch Outdoorbekleidung
im HAKA- und DOB-Bereich an (vgl. Wrangler2). Somit ist anzunehmen, dass sich
Wrangler hinsichtlich der Positionierung Levi's am ehesten annéhert. Beziglich der Pro-
duktionsstatten kdnnen nur Vermutungen angestellt werden. Wo genau das Unterneh-
men seine Produkte herstellen lasst, ist nach eigener Recherche nicht festzustellen.
Beziglich der Nachhaltigkeit und der damit einhergehenden Frage nach den Produkiti-
onsverfahren entwickelte das Unternehmen gemeinsam mit Universitaten und Experten
einen eigenen Labortest, den sogenannten Chem IQ (vgl. Probe 2016). Mit diesem Test
lassen sich bis zu 400 verschiedene Substanzen identifizieren (vgl. Probe 2016). Somit
kénnen eingesetzte Chemikalien in der gesamten Prozesskette getestet und je nach Er-
messen gegebenenfalls ausgetauscht werden. Weiterhin verweist das Unternehmen auf
den im Jahr 2014 verdffentlichten Verhaltenskodex, der die Richtlinien des Unterneh-

mens wiedergibt (vgl. VFC3).
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Nach eigenen Angaben sei die Kernzielgruppe von Wrangler Manner (Fabeau2). Wird
die Neuausrichtung der Marke interpretiert, versucht Wrangler, eher sportliche, aktive
Méanner anzusprechen, doch eine genaue Eingrenzung ist nur zu erahnen. Vor allem in
der aktuellen Kampagne ,Born Ready", in der unterschiedliche Witterungsverhaltnisse

dargestellt werden, kann die Bildsprache als Uberwiegend maskulin gedeutet werden.

READY,
1947

Abbildung 14: Born Ready
Quelle: https://www.facebook.com/wrangler/pho-
t0s/a.367559159931339.87111.124316337588957/986968354657080/?type=3&theater (19.12.2016)

Dabei stellt sich die Frage, wie die weibliche Zielgruppe angesprochen werden soll. In
den 80ern sei Wrangler Marktfiihrer bei Frauenjeans gewesen (vgl. Fabeau?2). Mit der
Einfihrung der Denim Spa will Wrangler zwar Kundinnen von dem Produkt und der
Marke Uberzeugen, aber gleichzeitig den Fokus auf Manner legen, um dem Markenkern
treu zu bleiben (vgl. Fabeau?2). Diese widerspriichliche Herangehensweise ist nach Mei-
nung des Autors nicht zielfihrend. Wird jedoch der Markendreiklang von Wrangler be-

trachtet, lasst sich paradoxerweise feststellt, dass 78% der Befragten die Marke kennen.
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Gegeniberstellung des Markendreiklangs in Prozent
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Abbildung 15: Gegeniberstellung von Levi's/Mustang/Wrangler
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Brigitte Kommunikationsanalyse 2012

Wie bereits erwahnt, wurden in der Kommunikationsanalyse 2012 ausschliel3lich Frauen
befragt. Die hohe Bekanntheit von Wrangler kann deshalb auf die bereits in den 80ern
gepragte Markenbekanntheit bei Frauen zurtickgefihrt werden. Wird die Sympathie und
Kaufbereitschaft von Wrangler mit Mustang verglichen, kann festgestellt werden, dass

nahezu identische Werte ermittelt wurden.

3.3.2 Marketingstrategie

Leider kann keine klare Aussage bezlglich der Marketingstrategie getroffen werden. So-
mit vermutet der Autor, dass Wrangler sich noch im Imagewandel befindet und versucht,
diesen Uber den stationdren Handel als auch tUber den Onlineauftritt zu kommunizieren.
Im Jahr 2014 lancierte Wrangler seinen Onlineshop, um die Expansion in Deutschland
voranzutreiben (vgl. Probe 2014 b). Parallel dazu soll die Prasenz der Marke durch
Stores ausgebaut werden (vgl. Probe 2014 b). 2015 veroffentlichte Wrangler seine Kam-
pagne ,Born Ready“ und kommunizierte diese uber Kinospots, Printwerbung, PR-
Aktionen und digitale Medienschaltungen (vgl. Oberschir 2015). Um den Fokus der
Kampagne und die Neuausrichtung der Marke zu intensivieren, wurde eine Markenplatt-
form eingefiihrt, um den Kunden zu Abenteuern in Produkten von Wrangler zu animieren

(vgl. Oberschir 2015). Bezlglich dieser Plattform ist festzuhalten, dass es sich lediglich
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um einen Blog handelt, dessen Inhalt durch verschiedene Probanden in Alltagssituatio-

nen angereichert wird.

3.3.3 Markenbild

Wird erneut Abbildung 14 betrachtet, ist festzustellen, dass die primare Zielgruppe von
Wrangler Manner sind. Weiterhin kann wahrgenommen werden, dass die Marke als Out-
door Denim Brand verstanden werden mdchte. Dies wird auch durch das Kernelement
der ,Born Ready“-Kampagne, einem Markenfilm, der Abenteuerlust wecken soll, ver-
deutlicht (vgl. Oberschir 2015). Nach Erachten des Autors werden die gewiinschten
Werte nicht ganz einheitlich kommuniziert. Dies kénnte jedoch an der Interpretation der
Umschreibung des Marketing-Managers Schirholz liegen. Auch durch die Einschatzung
der Zielgruppe und der anscheinend unbeachteten Zielgruppe der Frauen ist es fir den
Autor problematisch nachzuvollziehen, wie die Marke sich von ihren Mitbewerbern ab-
grenzen mdchte. Weiterhin ist festzustellen, dass nicht nur die Kampagne, sondern auch
die Kollektion und der aktuelle Claim von Wrangler ,Born Ready® benannt wurde, was
nach Meinung des Autors eher unvorteilhafte Aspekte mitsichbringt, da die Gefahr der
Verwasserung besteht. 2015 erdffnete Wrangler einen Flagship-Store im modernen, mi-
nimalistischen Design, um den Imagewechsel im Kopf des Kunden zu festigen (vgl. Rein-
hold 2015). Auch hier sei anzumerken, dass nach Erachten des Autors keine klare
Fokussierung herrscht. Die Assoziation mit Wildnis und Abenteuerlust ist nach subjekti-
ver Meinung nicht mit einem minimalistischen Design vereinbar. Somit kann kein klares
Markenbild wahrgenommen werden, was sich in der durchgefiihrten Befragung des Au-

tors erahnen lasst.
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4  Untersuchung

4.1 Durchfihrung der Befragung

Die Befragung wurde am 25.11 und 26.11.2016, jeweils von 10 bis 19 Uhr, im Beklei-
dungsgeschéft Reischmann Jeans in Ravensburg durchgefiihrt. Der Autor bewarb sich
bei verschiedenen Einzelhandelsgeschéften, die Jeans der Marken Mustang, Levi's und
Wrangler anbieten. Dabei orientierte er sich an einer annéhernden objektiven Prasenta-
tion der Produkte am POS. Abbildung 16 zeigt den Aufbau und die Platzierung der Pro-
dukte in der Damenabteilung. Darauf lasst sich erkennen, dass die Wortzeichen der
Unternehmen tbernommen wurden aber in Schwarz und Grau abgebildet sind. Dement-
sprechend soll nach Aussage des Store-Managers das Produkt im Vordergrund stehen.
Weiterhin wird festgehalten, dass der Aufbau und die Platzierung der Ware einheitlich

umgesetzt ist und nur vereinzelt POS-Aufsteller bei Levi’s aufzufinden sind.

(I
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Abbildung 16: Reischmann Jeans Women

Quelle: Eigene Darstellung

Eine dhnliche Gestaltung ist in der Herrenabteilung aufzufinden, wie Abbildung 17 zeigt.
Anzumerken ist, dass Mustang in der Herrenabteilung an einem separaten Verkaufsre-
gal platziert ist. Nach Ruckfrage bezuglich der Platzierung von Mustang wurde durch
den Store-Manager bestatigt, dass diese Wand fur eine Abhebung der jeweiligen Marke

genutzt wird, um eine intensivere Markenwahrnehmung zu erzielen. Diese Tatsache
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konnte ein beeinflussender Faktor sein, da die Markenwahrnehmung durch die Positio-
nierung der Marke manipuliert werden kann. Im gesamten Store bestrahlen einzelne
Spotlights die Produkte. Weiterhin wird Musik abgespielt und im Kassenbereich werden
gezielt Uber einen Flatscreen Kampagnenvideos von Levi's, Pepe Jeans, G-Star und

Replay gezeigt. Mustang und Wrangler waren dabei nicht aufzufinden.

Abbildung 17: Reischmann Jeans Men
Quelle: Eigene Darstellung

Der Interviewer hielt sich wahrend seines Aufenthaltes im Kassenbereich auf. Ziel war
es, den Kunden nach dem Bezahlvorgang bzw. beim Verlassen des Geschéftes zu ani-
mieren, an der Befragung teilzunehmen. Durch die Zusatzinformation, dass die Befra-
gung circa drei Minuten dauern wiirde, konnte der Interviewer den Kunden dazu
motivieren, mitzumachen. Nach einer kurzen Vorstellung des Interviewers und seines
Anliegens wurden dem Befragten die Fragen nacheinander vorgelesen. Vorab wurde
der Befragte darum gebeten, sich wahrend der Befragung nicht mehr im Geschéaft um-
zuschauen, da sonst seine Aussagen durch die umgebenden Wortzeichen beeinflusst
werden konnen. Nach AuRerung der Antworten des Befragten wurden die Erkenntnisse
im Fragebogen dokumentiert. Nach der Befragung bedankte sich der Interviewer und
verabschiedete sich. Insgesamt konnten 56 Kunden befragt werden, weitere Erkennt-

nisse werden im Folgenden naher erlautert.
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4.2 Auswertung und Interpretation der Befragung

Der Autor wertete alle 56 Fragebogen Uber das Arbeitsprogramm Microsoft Excel aus.
Fur die geschlossenen Fragen wurde eine Codierung vorgenommen. Die Aufschlisse-
lung lautet: eins fur ,Stimmt zu“ und ,Ja“ oder null fir ,Stimmt eher nicht zu“ bzw. ,Nein*.
Die Erhebungspopulation setzt sich aus 62,5% weiblicher und 37,5% mannlicher Pro-
banden zusammen. Im Durchschnitt wirden die Befragten 147,32 Euro im Monat flr
Bekleidung ausgeben. 43% der Befragten haben einen Hauptschul- bis mittleren Bil-
dungsabschluss. Somit haben 57% der Probanden mindestens das Abitur oder ein ab-
geschlossenes Studium. 85,7% der Befragten gaben an, gezielt ins Geschaft gekommen
zu sein. 10,7% sind durchs Bummeln zu Reischmann Jeans gelangt und 3,5% gaben
LSonstiges” als Grund an. Die Altersstruktur der Befragten wird in Tabelle eins verdeut-
licht.

Alter Prozentualer Anteil
16-25 21,42%
26-35 25%

36+ 53,57%

Tabelle 1: Altersstruktur
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 18 zeigt die jeweiligen Hersteller bzw. Marken auf und wie oft diese bei der

Abfrage nach der Markenerinnerung von den Befragten genannt wurden.

Markenerinnerung
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Abbildung 18: Markenerinnerung
Quelle: Eigene Darstellung
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Zu erkennen ist, dass Levi's 19, Mustang acht und Wrangler sechs Mal genannt wurde.
Ausgehend von den ermittelten Zahlen kann kein direkter Ruckschluss auf die tatséch-
liche Bekanntheit der Marken gezogen werden. Jedoch kann angenommen werden,
dass die Bekanntheit von Mustang rucklaufig ist. Denn im Vergleich mit den ermittelten
Daten der Outfit-Studie 8.0 von 2013 miissten mindesten 53 der Befragten Mustang ge-
nannt haben, um ein ahnliches Ergebnis zu erzielen. Auf Nachfrage, weshalb sich der
Befragte an die Marken erinnern wirde, nannten vier Probanden die Farbe der Produkte
als Grund, sechs gaben an, dass das Personal sie auf die Marke aufmerksam gemacht
hatte, wodurch die Marke in Erinnerung gerufen wurde. 19 Befragte haben sich wegen
der Qualitat des Produktes an die Marke erinnern kénnen und ein Proband gab die Be-
leuchtung als Grund der Erinnerung an. Der Duft hingegen konnte niemanden zur Mar-
kenerinnerung verleiten. Im Folgenden werden die Antworten der Rubrik ,Sonstiges®

erlautert.

Passform: Zehn von 56 wurden durch die Passform an die Marke erinnert.

¢ Gewohnheit: Sieben von 56 gaben, sich an aus Gewohnheit an die Marke zu erin-

nern.

¢ Bekanntheit: Funf von 56 wiesen der Bekanntheit die Erinnerung zu.

e Image: Zwei von 56 konnten sich wegen des Images an die Marke erinnern.

¢ Werbung: Zwei von 56 hatten die Werbung als Ausléser fir die Erinnerung genannt.

e Waschung: Einer von 56 konnte sich durch die jeweilige Waschung an die Marke

erinnern.

Auf die Frage, ob der Proband immer dieselben Marken kaufen wiirde, antworteten
42,8% mit ,Ja“, wobei weder Mustang noch Wrangler von den Befragten genannt wurde.
Levi's hingegen wurde von vier Befragten erwahnt. Zusammenhé&ngend mit der Abfrage
wurde nach dem Grund des Wiederkaufs der jeweiligen Marke gefragt. 13 Personen
gaben die Passform der Jeans als Grund an, sieben die Qualitat und fir jeweils einen
Befragter gab eine gute Erfahrung mit dem Produkt und dass ihm die jeweilige Jeans
am besten gefallt, den Ausschlag. Somit gaben 57,2% der Befragten an, dass sie Mar-
ken unbewusst konsumieren wirden. Auf Nachfrage, warum der Befragte nicht diesel-

ben Marken kaufen wirde, antworteten 14 Probanden, dass eher die Passform der
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Jeans im Vordergrund steht. Neun Befragten ist Abwechslung hinsichtlich der Beklei-
dung wichtig, weshalb sie unterschiedliche Marken kaufen wirden. Sechs Probanden
gaben an zu kaufen, was ihnen gefallt. Zwei Probanden auf3erten, dass sie nicht mar-
kenaffin seien. Hinsichtlich der Motivation des Besuches bei Reischmann Jeans gaben
75% der Befragten an, dass sie Kleidung brauchten und deshalb in das Geschéft kamen.
Weiterhin argumentierten 32% der Befragten, dass sie sich was génnen mochten und
10% wurden durch den Preis des Produktes zum Besuch des Geschaftes animiert. Da
hier eine Mehrfachnennung méglich war, wird der Gesamtwert von 100% Uberschritten.
Auf die Frage, ob dem Befragten eine Marke wichtig sei, antworteten 16 Probanden mit
,~Ja“. Sieben dieser 16 Probanden gaben das Image der Marke als Grund der Wichtigkeit
an und fur sechs Probanden wirde ein Markenprodukt eine gewisse Qualitdt mitsich-
bringen. Somit gaben 40 Befragte an, dass eine Marke flr sie unwichtig sei. Folgende
Darstellung zeigt auf, welche Gewichtung die Faktoren Optik, Qualitat und Preis einneh-
men und dadurch einem Markenprodukt vorgezogen werden. Bei dieser Abfrage waren

ebenfalls Mehrfachnennungen méglich.

Faktoren
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m Optik = Qualitdt = Preis

Abbildung 19: Faktoren

Quelle: Eigene Darstellung

Festzustellen ist, dass die Optik und Qualitét eines Produktes annahernd denselben
Stellenwert einnehmen, gefolgt von dem Faktor Preis. Demzufolge kann ein Produkt,
das kein Markenprodukt ist, durch seine Optik bzw. Qualitat als auch durch einen opti-

malen Preis einem Markenprodukt vorgezogen werden.

Auf die Frage, ob der Proband auf nachhaltig produzierte Ware achten wirde, antworte-
ten 46,4% mit ,Ja“, wohingegen 53,6% diese Frage verneinten. Die Antworten auf die

Frage, wo Kleidung eher eingekauft werde, werden in folgender Tabelle aufgezeigt.
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Bezugsort Prozentualer Anteil
Online 8,9%
Offline 53,6%
beides gleichermal3en 37,5%

Tabelle 2: Bezugsort

Quelle: Eigene Darstellung

Hinsichtlich der Tatsache, dass mehr als die Halfte der Befragten ihre Bekleidung offline,
also im stationaren Handel, einkaufen wirde, ist anzunehmen, dass die Probanden die
Frage nach dem Beschaffungsort ihrer Bekleidung auf den Jeanskauf bezogen haben.
Der Frage, ob sich der Proband vor dem stationaren Kauf im Internet Gber ein Produkt
informieren wirde, stimmten 33,9% zu und 66,1% verneinten sie. Wird diese Erkenntnis
auf den Jeanskauf Ubertragen, kann die Annahme bestarkt werden, dass die Befragten
ihre Jeans bevorzugt im stationaren Handel erwerben. Abbildung 20 visualisiert die Ant-

worten auf die Frage, ob die Kleidung selbst erworben wird.

Ich kaufe meine Kleidung selbst ein

Stimmt zu

W Stimmt eher nicht zu

Abbildung 20: Eigeninitiative

Quelle: Eigene Darstellung

Als Grinde dafir, dass Bekleidung nicht selbst gekauft wirde, gaben zwei Befragte
LZeitmangel* an. Zwei weitere begrindeten ihre Aussage damit, dass jeweils deren Frau
Kleidung kaufen wirde. Der die Frage, ob bei der Auswahl der jeweiligen Produkte Un-
sicher herrscht, stimmten 57,2% (32 Befragte) zu und 42,8% verneinten sie. Grinde far

die Unsicherheit seien:



Untersuchung 48

Alternativen: Fur finf von 32 Befragten wird die Kaufentscheidung durch alterna-

tive Produkte beeinflusst.

o Selbstkritik: Zwolf von 32 seien mit sich selbstkritisch, was sie bezlglich der Kauf-

absicht verunsichern wirde.

e Unentschlossenheit: Vier von 32 konnen sich schlecht entscheiden.

¢ Meinungsabhangig: Fur finf von 32 sind andere Meinungen beztiglich der Aus-

wahl ausschlaggebend.

e Umgebung: Einer von 32 sagte aus, dass fir ihn die Umgebung ein Kriterium fur

den Kauf sei.

Wird die gesamte Befragung auf die fir diese Arbeit wesentlichen Aspekte der Marken-
wahrnehmung und derer Entstehung zusammengefasst, lasst sich anhand der durchge-
fuhrten Befragung festhalten, dass tendenziell nicht die Marke eines Produktes im
Vordergrund steht. Vielmehr sind die Qualitat und Passform des jeweiligen Produktes
ausschlaggebend. Werden die erhobenen Daten bezuglich der Griinde fir die Erinne-
rung einer Marke betrachtetet, pragen auch hier eher die Qualitat und Passform des
Produktes die Erinnerung der Probanden. Weiterhin konnte festgestellt werden, dass
durch die Bekanntheit einer Marke als auch Gewohnung an eine Marke die Erinnerung
beeinflusst wird.

Kunden wirden demnach einer Marke treu sein, doch wiirde ein alternatives, qualitativ
gleichwertiges Produkt den Kunden wahrscheinlich dazu verleiten, ein anderes Produkt
einer anderen Marke zu konsumieren bzw. zu erproben. Eine weitere Erkenntnis bezieht
sich auf die Tatsache, dass Jeans eher gezielt im stationaren Handel gekauft werden.
Hier konnte angenommen werden, dass dem Kunden eine kompetente Beratung und
die Haptik des Produktes wichtig seien. Der Aspekt der Nachhaltigkeit scheint im Kau-
fentscheidungsprozess fur knapp die Halfte der Befragten eine Rolle zu spielen. Werden
die erhobenen Daten betrachtet, scheint nicht die Marke primar ausschlaggebend zu
sein, sondern vielmehr der personliche Eindruck und das Wohlbefinden des Konsumen-
ten mit dem jeweiligen Produkt. Da die Befragung nicht reprasentativ ist, kann der Autor

nur Annahmen auf3ern, die letzten Endes auf den erhobenen Daten basieren.
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5 Handlungsempfehlung

5.1 Offline-Strategie

Um die Handlungsempfehlungen fir die Marke Mustang zu erarbeiten, werden Erkennt-
nisse aus dem theoretischen wie auch dem praktischen Teil dieser Bachelorarbeit abge-
leitet. Zu Beginn wird die aktuelle Zielgruppensegmentierung des Unternehmens
betrachtet. Hier ist zu erkennen, dass keine klare Fokussierung stattfindet. Um jedoch
eine effektive Zielgruppenansprache an allen Kontaktpunkten umzusetzen, sollten ziel-
gruppengerechte MalRnahmen konzipiert und realisiert werden. Mustang versucht
primar, die ,Neue Mitte“ von der Marke und den Produkten zu Giberzeugen (vgl. Mustang-
Jeansb5). Somit sollte genau analysiert werden, Giber welche Kanéle sich die Zielgruppe
informiert und Produkte bezieht. Wird die Konsumentenstudie 2015 bertcksichtigt, ist
die gewlinschte Zielgruppe von Mustang in die Kategorie Digital Professional einzuord-
nen. Der Konsumentenstudie zufolge erwerben die Digital Professionals Produkte
gleichermalf3en online als auch offline. Wird die durchgefiihrte Befragung des Autors be-
trachtet, wird der Jeanskauf jedoch eher im stationdren Handel durchgeftihrt. Um eine
Erfolgreiche Markenbindung zu generieren, sollte der potenzielle Kunde mit dem Mar-
kenprodukt positive Erfahrungen verbinden. Um diese Erfahrungen realisieren zu kon-
nen, bedarf es vorherigen Kontakts mit dem jeweiligen Produkt. Der Kunde konnte durch
eine multisensuale Ansprache am POS auf das Produkt aufmerksam gemacht werden.
Als konkretes Beispiel lasst sich eine inszenierte Markenwelt, in der die Sinne des Kun-
den angesprochen werden, vorstellen. Dabei kénnten eigens kreierte Dulfte und eine an
die Marke angepasste akustische Ansprache fiir eine ideale Atmosphare sorgen und
dementsprechend eine positive Markenerinnerung einpragen. Diese kdnnte wiederum
Folgekaufe beeinflussen und somit die Markenbindung festigen. Weiterhin kdnnte durch
eine unverwechselbare Produktprasentation auf der Verkaufsflache das Interesse der
Kunden geweckt und die Intention, das Produkt auszuprobieren, gesteigert werden. So-
mit konnten potenzielle Kunden auf die Marke aufmerksam gemacht und bereits vorhan-
dene Kunden intensiver an die Marke gebunden werden. Uberdies kann ein konzipiertes
Denim-Event, an ausgewéhlten Standorten, positive Auswirkungen auf die Markenbin-
dung nach sich ziehen. Events bieten sich fir eine optimale Kundenansprache dahinge-
hend an, dass sie emotionale Erfahrung hervorbringen. Um den Kunden im stationaren
Handel vom Produkt zu Uberzeugen, ist das Verkaufspersonal ausschlaggebend. Dem-
entsprechend muss dieses bestmdglich geschult sein, um den Kunden nicht nur als Ver-

k&ufer, sondern als kompetenter Berater und animierender Entertainer zur Seite zu



Handlungsempfehlung 50

stehen. Auch hinsichtlich der Multi-Channel-Strategie sollten Verknipfungen vom
stationaren zum Online-Shop gezielter platziert werden, was auch die Bertcksichtigung
der Social-Media-Kanale einschlief3t. Als konkretes Beispiel sind hier Aufkleber mit den
jeweiligen Social-Media-Symbolen sowohl am Schaufenster als auch in den Umkleide-
kabinen anzubringen. Weiterhin kann eine Verknipfung auf den Hang Tags, Kassenbe-
legen und in ausgewahlten Printanzeigen vorgenommen werden. Zu beachten ist, dass

alle Offline-Aktivitaten in digitaler Form kommuniziert werden muissen.

5.2 Online-Strategie

In Bezug auf den Online-Auftritt der Marke ist auch hier eine zielgruppenentsprechende
Herangehensweise zu beriicksichtigen. Aufgrund der Digitalisierung findet im Jahr 2016
der erste Kontakt mit einer Marke zumeist im Internet statt. Durch die Vielzahl an Usern
in verschiedenen Netzwerken bietet Mustang enormes Potenzial, den Kunden durch ge-
Zielte MaRnahmen von der Marke und den Produkten zu Uiberzeugen. Als Beispiel kann
das Medium YouTube vorgestellt werden. Durch Produktinformationen/-prasentationen
bzw. Neuheiten der Kollektionen, die als Video auf der Plattform veroffentlicht und mit
anderen sozialen Netzwerken verknipft werden, kdnnen Kunden lber die jeweiligen Ei-
genschaften bestens informiert werden. Dabei ist zu beachten, dass das Video nicht als
Verkaufsvideo betrachtet werden sollte. Vielmehr soll es dem Kunden das Gefihl ver-
mitteln, optimal Uber das jeweilige Produkt informiert zu sein. Somit konnte die Plattform
YouTube die Rolle eines digitalen Beraters tibernehmen. Weiterhin werden Influencer
als vielversprechend betrachtet, da sie eine gro3e Reichweite in der jeweiligen Commu-
nity mit sich bringen. Die Plattformen Instagram und Facebook bieten Influencern die
Maglichkeit, direkt mit deren Followern zu kommunizieren und Produktempfehlungen wie
auch Winsche und Vorstellungen auszusprechen. Mustang sollten dementsprechend in
den genannten Kandlen sein angestrebtes Markenbild verfeinern. Hier gilt es jedoch,
genau zu analysieren, welche Follower der jeweilige Influencer hat und ob diese der
Zielgruppe entsprechen. Weiterhin kann eine Verlinkung unter den vorhandenen Social-
Media-Accounts vorgenommen werden. Somit kann sich der Konsument kanaliibergrei-
fend Uber die jeweilige Kollektion und Trends informieren und inspirieren lassen.
Mustang sollte in der Lage sein, alle Facetten seiner Produkte digital in Szene zu setzen
und dementsprechend potenzielle und vorhandene Kunden durch sein Know-how zu

begeistern. Dabei kdnnten Social Commerce Tools genutzt werden, zum Beispiel eine
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auf der Mustang-Internetseite integrierte und mit sozialen Netzwerken verbundene Platt-
form, die den Kunden die Mdglichkeit bietet, sich mit Freunden oder dem Mustang-
Designteam Uber die aktuellste Kollektion oder einzelne Bekleidungsstiicke auszutau-
schen, Informationen einzuholen oder Verbesserungsvorschlage auszusprechen. Dabei
konnten dem Besucher Styling-Tipps vorgeschlagen werden, die individuell angepasst
sind. Dieser wiederum kann das ausgewahlte Outfit direkt erwerben oder zuerst Meinun-
gen seiner Freunde Uber soziale Netzwerke einholen. Diese Variante wirde sich auch
als Geschenk anbieten. Hierbei muss der Besucher Kriterien beztiglich der gewlinschten
Farbe, Passform, Preiskategorie und des Anlasses abgeben. Nachdem unter Bertick-
sichtigung der Kriterien Look-Vorschlagen prasentiert werden, kann der Besucher letz-
ten Endes ein zusammengestelltes Outfit als Geschenk an eine Person seiner Wahl
verschicken. Somit kann sich ein digitales Markenerlebnis positiv auf die Markenbindung

und Folgekéaufe auswirken.
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6 Fazit

Die vorliegende Bachelorarbeit umfasst eine kritische Analyse der Ursachen von Mar-
kenbindung, aus der anschlieend Handlungsempfehlungen fur ein mittelstandisches
Modelabel erarbeitet wurden. Dementsprechend wurden theoretische Grundlagen be-
zuglich des Markenkonstrukts, seiner Pflege, der daraus resultierenden Markenbindung
und deren Messung wissenschaftlich aufgearbeitet und wiedergegeben. Mit dieser Ar-
beit konnte die Forschungsfrage, wie eine positive Markenbindung entsteht und wie
diese intensiviert bzw. verankert werden kann, erfolgreich beantwortet. Das Ziel der Ar-
beit, Handlungsempfehlungen fur ein mittelstandisches Modelabel zu erarbeiten, wurde
vom Autor sorgfaltig und markenspezifisch ausgefiihrt. Somit kann die Arbeit fir eine
maogliche Starkung der Markenbindung fir die Marke Mustang verwendet werden. Wei-
terhin wurde der Kunde 2.0 und seine jeweiligen Auspragungen vorgestellt, um auf die
Umstrukturierung der Zielgruppensegmentierung hinsichtlich der Digitalisierung auf-
merksam zu machen. In dieser Arbeit wurden gezielt die Denim-Marken Mustang, Levi's
und Wrangler ausgewahlt, um Parallelen bzw. Unterschiede bezuglich der Marken-
fihrung und der Wahrnehmung am POS aufzuzeigen. Auch das Forschungsdesign der
Befragung orientierte sich an den drei ausgewahlten Marken. Dementsprechend konnte
der Autor individuelle Handlungsempfehlungen herleiten. Aus Kapazitatsgrinden konnte
keine breit angelegte Studie beziiglich der Markenwahrnehmung durchgefiihrt werden.
Jedoch kann angenommen werden, dass in der Bekleidungsbranche, speziell im Jeans-
bereich, nicht primar eine Marke fir den Kauf ausschlaggebend ist. Vielmehr sind die
Faktoren Qualitat und Passform vorranging. Durch die Interpretation der ausgewéhlten
Marken vermutet der Autor, dass mit einer individuellen Kundenansprache eine positive
und langfristige Markenbindung, vor allem im Bekleidungsbereich, eine ausschlagge-
bende Rolle spielen kann. Weiter auszufiihren ware eine gezielte Verfeinerung der ge-
wlnschten Zielgruppe von Mustang, um zielfihrende Kommunikationsstrategien zu
entwickeln und umzusetzen. Somit konnte eine effektive Differenzierung zur Konkurrenz
stattfinden, um eine klare Positionierung im Kopf des Kunden zu schaffen. Um eine emo-
tionale und langfristige Markenbindung zu kreieren, kann die Ansprache aller Sinnes-
organe des Konsumenten als signifikant betrachtet werden. Somit sollte die multi-

sensuale Markenfiihrung ausfiihrlicher betrachtet werden.

Allgemein ist Uber den Verlauf der Arbeit reflektierend zu sagen, dass der Verfasser
durch seine strukturierte Herangehensweise keine nennenswerten Probleme bei der Er-

arbeitung diese Bachelorarbeit hatte.
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Anlagen

Diesel

12

21,42%

Wrangler

10,71%

Pepe J.

20
35,71%

Hilfiger

13
23,21%

G-Star

23
41,07%

8,92%

Replay | Tom T.

7,14%

Levi's

19
33,92%

MAC

3,57%

An welche Hersteller
erinnern Sie sich?

Mustang

14,28%
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XXIII

Weshalb

Farbe

Licht

Qualitat

Duft

Personal

Sonstiges

0

0

Bin oft im Geschaft

0

Bekanntheit

0

0

Gewohnheit

Image

0

0

0

hat gepasst

0

0

Image

Platzierung

0

0

Passform

0

Look

0

Bekanntheit

Passform

Passform

Bekanntheit

Bekanntheit

Passform

0

Passform

Bekanntheit

0

Werbung

Passform

Gewohnheit

Passform

0

Passform

Passform

Gewohnheit

0

0

Waschung

0

Gewohnheit

0

0

Gewohnheit

Gewohnheit

Bekanntheit

Gewohnheit

Passform

Werbung

0

Passform

0
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Passform:
Image:
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Kaufen Sie immer dieselben Marken?

Ja Welche Warum
1 Diesel Gefallt mir
0 0 0
0 0 0
1 Pepe Jeans Qualitat
0 0 0
1 G-Star Qualitat
1 G-Star Passform
0 0 0
1 Hilfiger Qualitat
1 Pepe Jeans Passform
1 Levi's Passform
1 Levi's Qualitat
0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0
1 0 gute Erfah-
0 0 0
1 Pepe Jeans Passform
0 0 0
0 0 0
1 Wrangler Passform
0 0 0
0 0 0
1 G-Star Qualitat
0 0 0
0 0 0
1 Diesel Passform
1 G-Star Passform
0 0 0
0 0 0
1 Diesel Passform
0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0
1 Levi's Passform
0 0 0
1 Diesel Qualitat
1 G-Star Gefallt mir
0 0 0
1 Levi's 0
0 0 0
1 Hilfiger Passform
0 0 0
0 0 0
1 Hilfiger Passform
0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0
1 Pepe Jeans Qualitat
0 0 0
1 0 Passform
1 Hilfiger Passform

24 | Diesel: 4 | Passform: 13

42,85% | G-Star: 5 | Qualitéat: 7
Pepe Jeans: 4 | gute Erfahrungen: 1
Hilfiger: 4 | Gefallt mir: 1
Levi's 4
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Kaufen Sie immer dieselben Marken?
Nein Warum
0

Passform muss stimmen

Was mir geféllt kaufe ich

0

Was mir geféllt kaufe ich

0

0

Passform muss stimmen

0

0

0

0

Passform muss stimmen

Was mir geféllt kaufe ich

will Masse

Passform muss stimmen

Passform muss stimmen

0

Was mir gefallt kaufe ich

0

Passform muss stimmen

Abwechslung

0

nicht Markenaffin

Abwechslung

0

nicht Markenaffin

Abwechslung

0

0

Abwechslung

Passform muss stimmen

0

Abwechslung

Abwechslung

Passform muss stimmen

Abwechslung

0

Was mir gefallt kaufe ich

0

0

Passform muss stimmen

0

Was mir gefallt kaufe ich

0

Passform muss stimmen

Passform muss stimmen

0

Passform muss stimmen

Abwechslung

Abwechslung

Passform muss stimmen
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0

Passform muss stimmen

0

0

32 | Passform muss stimmen: 14
57,14% | Was mir gefallt kaufe ich: 6
Abwechslung: 9

Nicht markenaffin: 2
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Sonstiges

0%

Ich gbnn' mir was Gutes

18
32,14%

Gunstiger Preis

10,71%

Was sind lhre Motivationen fir den Kauf?

Brauche Kleidung

42
75%
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XXVII

Monatliche Ausgaben fur Kleidung in Euro? Ca.

250

100

50

200

100

200

200

50

75

100

40

400

50

50

100

100

50

50

100

200

100

100

100

100

300

1500

20

50

50

50

50

100

100

100

80

100

100

keine Angabe

50

40

50

100

150

50

250

keine Angabe

100

600

500

100

100

150

50

50

50

100

147,31
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Nein

30
53,57%

Achten Sie auf nachhaltig gehandelte/

produzierte Ware?

Ja

26
46,42%




XXX

Anlagen

Stimmt eher

37
66,07%

Ich informiere mich online, bevor ich mir was kaufe

Stimmt zu

19
33,92%

Beides

21
37,50%

Offline

30
53,57%

Wo kaufen Sie eher ein?

Online

8,92%
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XXXI

Ich kaufe meine Kleidung grundséatzlich selbst ein.

Stimmt zu

Stimmt eher nicht zu

Warum

o|o|o

0

Zeitmangel

0

o|Oo|o|o|Oo|o|Oo|Oo|Oo|Oo|O|Oo|O|O|O|O|O

Frau kauft

Zeitmangel

0

0

Frau kauft
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Eigenstandigkeitserklarung XXXIV

Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und nur unter Verwen-
dung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stellen, die wortlich
oder sinngemaf aus Quellen entnommen wurden, sind als solche kenntlich gemacht.
Diese Arbeit wurde in gleicher oder ahnlicher Form noch keiner anderen Prufungsbe-
horde vorgelegt.
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