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Abstract

In der vorliegenden Bachelorarbeit ,,Shopper Marketing im Modebusiness® wird als Ziel
herausgearbeitet, welche Ansatze verfolgt werden missen, um den stationaren Mode-
einzelhandel gegentiber dem Online-Handel besser zu positionieren und damit die Er-
folge des Online-Handels weitgehend wieder an den Point of Sale (PoS) verlagern zu
kénnen. Um dieses Ziel zu erreichen, wird die Modemarke C&A hinsichtlich marketing-
technischer Aspekte analysiert und im Zuge dessen das Ergebnis der Arbeit als Hand-
lungsempfehlung formuliert.
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1 Einleitung

Die veranderte Marktsituation und die steigende Kaufbereitschaft der Konsumenten im
Online-Segment verlangt eine zielsichere Positionierung jeder Marke. Vor allem in der
Modebranche ist eine klare Positionierung gegentber dem Online-Handel essenziell,
um wettbewerbsfahig zu bleiben und langfristigen Erfolg generieren zu kénnen. Wenn
ein Unternehmen im Zuge dessen seine Aktivitaten den gegebenen Rahmenbedingun-
gen moderner Handelsmarkte anpasst, kann ein Wettbewerbsvorteil erreicht und der
Unternehmenserfolg nachhaltig gesteigert werden (vgl. Schnei-
der/Elzer/Schlenkrich/Quelle 2015, 2f.).

Das Problem hierbei liegt in der zunehmenden Ahnlichkeit angebotener Produkte, was
die Markenkommunikation sowohl als notwendiger, als auch komplexer denn je her-
ausstellt. Folglich bedingt die weitgehende Veranderung des Konsumverhaltens oft
eine sinkende Markentreue seitens der Endverbraucher (vgl. Munzinger/Musiol 2008,
27).

Mit voranschreitender Digitalisierung und komplexeren Technologien ist es umso wich-
tiger, den Konsumenten in den Mittelpunkt der Handlung zu stellen und dessen Win-
sche und Bedurfnisse genau zu kennen, um die Nachfrage befriedigen zu kdnnen und
auch den stationaren Handel am PoS als Erfolgsfaktor nutzen zu kénnen (vgl. Czech-
Winkelmann 2011, 320). Das Problem des immer schwacher werdenden stationdren
Handels gegenliber dem stetig wachsenden Online-Handel, bedingt die Forschungs-
frage, was getan werden muss, um den stationaren Modeeinzelhandel gegenliber dem
Online-Handel erfolgreich zu positionieren und im Zuge dessen den Erfolgsfaktor am
Point of Sale (PoS) ausbauen zu kénnen. Die Analyse der Markenidentitat von C&A
und der Markenkommunikation zur definierten Zielgruppe bietet ein genaueres Bild des
Unternehmenserfolges und festigt das Ziel der Bachelorarbeit, die Erfolgssituation der
Modemarke C&A am PoS darzustellen und MafRnahmen zur Verbesserung im Bereich

Marketing, Kommunikation und Distribution zu formulieren.

In Abbildung 1 wird der Aufbau der Arbeit skizziert. Im ersten Kapitel der Arbeit wird die
Modewirtschaft als Basis der spateren Handlung analysiert und beinhaltet die Struktur-
daten der Modewirtschaftt, sowie Herausforderungen und Trends. Anschlieend liegt
der Schwerpunkt auf dem Marketing im Bereich der Modebranche, das neben strategi-
schen und operativen Fragen einen Uberblick tber relevante Kommunikationsinstru-
mente der Modeindustrie bietet, um in Kapitel 6 ,,Shopper Marketing im Modebusiness

am Beispiel C&A* die Anwendung marketing- und kommunikationstechnischer Ansat-
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ze nachvollziehen zu kénnen. Hierbei wird auch Bezug zur Markenfiihrung genommen,

da diese die Grundlage des Markenmanagementkonzeptes darstellt.

Im Anschluss wird auf das Konzept des Shopper Marketing eingegangen. Dies ist inso-
fern relevant, da sich das Shopper Marketing weitgehend mit dem PoS befasst und
neben strategischer und operativer Markenfliihrung auf die Verknupfung der online und
offline Medien eingeht, was im Bezug auf die Forschungsfrage der Erfolgssteigerung

am PoS einen wichtigen Faktor darstellt.

AbschlieRend wird das Modemarketing der Marke C&A analysiert und mit den theoreti-
schen Ansatzen der ersten funf Kapitel verglichen, um im letzten Kapitel Erfolgsfakto-
ren und Handlungsempfehlungen formulieren zu koénnen und letztendlich die

Forschungsfrage zu beantworten.

Einleitung

N/

Modewirtschaft

S

Modemarketing

N/

Markenmanagement und Markenkommunikation

N/

Shopper Marketing

N/

Shopper Marketing im Modebusiness am Beispiel
C&A

2

Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Abbildung 1: Aufbau der Bachelorarbeit

( Quelle: eigene Darstellung)
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2 Modewirtschaft

Die Modewirtschaft wird durch den rasant voran schreitenden Strukturwandel der heu-
tigen Zeit deutlich auf die Probe gestellt. Der stationare Handel verzeichnet immer gro-
Rere Einbriche durch den wachsenden Onlinehandel und verdeutlicht somit die
veranderte Situation fur Marktteilnehmer. Diese Entwicklungen zeigen, dass Marktteil-
nehmer neue Wege finden missen, um ihre Wettbewerbsposition festigen zu kénnen
(vgl. Dutzler 2014).

2.1 Strukturdaten der Modewirtschaft

Die Modebranche ist eine der wichtigsten Branchen auf deutschen Handelsmarkten
und erwirtschaftet mit 130.000 Mitarbeitern in 1.400 Modeunternehmen einen jahrli-
chen Umsatz von rund 31 Milliarden € in Deutschland. Diese Umsatzzahlen sind seit
geraumer Zeit jedoch deutlich gesunken, was selbst etablierte Marken vor eine unge-
wisse Zukunft stellt (vgl. Schneider/Elzer/Schlenkrich/Quelle 2015, 1 f.).

Das Jahr 2016 war fir die beteiligten Unternehmen im Modehandel ein verhaltnisma-
Rig schwaches Jahr. Durch sinkende Umsatze kdnnen Textilhandler im Vergleich zum
Vorjahr knapp 8% weniger umsetzen. Dem entgegen steht der erfolgreiche Onlinehan-
del, der um fast 5% hinzu gewinnen kann (vgl. Handelsblatt 2016). In Abbildung 2 wer-
den die weltweit wertvollsten Modemarken des Jahres 2016 und deren Werdegang

dargestellt und analysiert.

(F M

Brand? ™ Values

2012 2013 2014 2015 2016
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& Nike -¢- Zara - H&M # Uniglo ¥ Under Armour @ Victoria's Secret > Adidas & Mext 4 Ralph Lauren

7 Lululemon

Abbildung 2: Die wertvollsten Modemarken

(Quelle: Brandz TM 2016)

Die Grafik verdeutlicht die erfolgreichsten Marken bezuglich deren Markenwertes im
Laufe der vergangenen flunf Jahre. Trotz eines kleinen Einbruchs im Jahre 2013 ist die
Firma Nike, die mit 37,472 Mrd. $ voran geht Spitzenreiter, dicht gefolgt von Zara auf
Platz zwei und H&M auf Platz drei.

Markenwert 2016 in Mrd. | Prozentuale  Ver&dnderung

US-Dollar ($) zum Vorjahr
1 Nike 37,472 26%
2 Zara 25,221 14%
3 H&M 12,665 -9%
4 Uniglo 8,625 7%
5 Under Armour 6,698 8%
6 Victoria’s Secret 6,245 4%
7 Adidas 5,257 14%
8 Next 5,206 -9%
9 Ralph Lauren 3,497 -61%
10 Luluemon 3,047 5%

Abbildung 3: Top 10 der Modemarken

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Brandz TM 2016)

In Abbildung 2 wird das Ranking der Top Modemarken hinsichtlich des Markenwertes
im Jahre 2016 deutlich. Bis auf drei Unternehmen konnten alle Marken ihren Marken-
wert im Vergleich zum Vorjahr steigern. Trotz des starken dritten Platzes konnte H&M
den Markenwert des vorherigen Jahres nicht steigern. Dieser ist von 13,827 Mrd. $ auf
12,665 Mrd. $ gefallen und somit um 9% gesunken. Ebenfalls gesunken ist der Mar-
kenwert des Unternehmen Next um 9%. Eine drastische Veranderung ist auf Platz
neun zu erkennen. Hier hat der Markenwert von Ralph Lauren einen grof3en Einbruch
erlebt und ist um 61% gefallen, steht jedoch trotzdem noch vor Luluemon auf dem letz-
ten Platz (vgl. Brandz TM 2016).
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Diese Analyse verdeutlicht die Chancen erfolgreicher Modemarkte. Hier ist die Darstel-
lung des Markenwertes deutlich wichtiger als eine Darstellung relevanter Umsatzzah-
len, da der Wert einer Marke an den Umsatzzahlen nicht gemessen werden kann.
Denn Ziel eines jeden Unternehmens sollte es sein, mit innovativem Marketing (durch
den Einsatz effizienter Verkaufsférderung und einer marktorientierten Unternehmens-
fuhrung) und guter Kommunikation (sowohl unternehmensintern, als auch extern durch
eine gute Offentlichkeitsarbeit) eine wertvolle Marke zu kreieren, die Wiedererken-
nungswert bietet, ein festes Bild des Unternehmens kommuniziert und den Konsumen-
ten Nachhaltig im Gedachtnis bleibt (vgl. Adjouri 2014, 11 f.).

Akteure
Als Akteure im Modebusiness gelten diejenigen, die als Anbieter oder Empfanger der
Leistungen oder Leistungsaustauschprozesse fungieren. Diese kdnnen in drei Katego-

rien unterteilt werden:

- Akteure im Markt: Konsumenten, Handel, Lieferanten, Absatzhelfer, Konkurren-
ten/ der Wettbewerb

- Akteure in der Gesellschaft: (Verbraucher-) Verbande, Blrgerinitiativen, Medi-
en, Teiloffentlichkeiten am Standort

- Akteure in Recht und Politik: Gesetzgeber, Parteien, Gewerkschaften (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 63)

22 Herausforderungen der Modewirtschaft

Die derzeitigen Umbriche der Digitalisierung setzen Warenhauser unter immer grof3e-
ren Druck. Ferner verfallen diese oftmals willkiirlichen Preissenkungen oder verandern
zu haufig die Ausrichtung der Zielgruppen. Diese Entwicklung verdeutlicht, dass Unter-
nehmen auf die gegebenen Umstanden des steigenden Wettbewerbs mit dem Online-
Handel eingehen missen, um diese erfolgreich zu bewaltigen (vgl. Schnei-
der/Elzer/Schlenkrich/Quelle 2015, 1).

Vor diesem Hintergrund ist die Vernetzung der Online- und Offline-Welt essenziell, da
ein zunehmender Wettbewerbsdruck zwischen stationdrem- und Online-Handel
herrscht. Eine sinkende Markentreue, sowie veranderte Positionierungsmoglichkeiten
sind hierbei die Folge. Umso wichtiger ist eine klare Positionierungsscharfe im Wett-
bewerbsumfeld (vgl. Schneider/Elzer/Schlenkrich/Quelle 2015, 1 f.).
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Eine groRe Herausforderung ist die zunehmende Digitalisierung des Handels. Im Zuge
dessen werden Produkte — nicht nur im Internet — zukunftig immer und noch starker
allgegenwartig sein. Ferner wird die Kommunikation zwischen Mitarbeiter, Kunde und
Unternehmen in der schnelllebigen Modebranche immer wichtiger. Denn die Bezie-
hung zwischen Mitarbeiter und Konsumenten wie diese bislang bestand, wird sich auf
Grund der Online-Mdglichkeiten deutlich andern. Durch eine gute Beratung auf profes-
sioneller Ebene kann dem entgegen gesteuert werden (vgl. Schnei-
der/Elzer/Schlenkrich/Quelle 2015, 2 f.).

Eine weitere Herausforderung ist der Trend Vegan/Vegetarisch. Das Nachhaltigkeits-
und Gesundheitsbewusstsein der Menschen greift auch immer weiter auf die Mode
Uber. Viele Modemarken verzichten auf den Gebrauch tierischer Produkte (Pelz, Wolle,
Seide, Daunen, Leder) und férdern somit nicht nur vegane Materialien, sondern tragen
auch zur sozialen Verantwortung bei. Vegane Modelabels sind gefragter als je zuvor
und verzeichnen riesige Erfolge. Aus diesem Grund wurde auf der diesjahrigen Berliner
Fashion Week 2017 ein ,Greenshowroom® eingerichtet, in dem Designer ihre Eco- und
Fair(trade)- Fashion vorstellen konnten. Vorteilhaft ist, dass vegane Kleidungsstuicke
nicht nur frei von Chemikalien sind, sondern zudem meist aus nachwachsenden Roh-

stoffen bestehen, wodurch die Umweltbelastung gesenkt wird (vgl. Vebu 2017).

2.3 Trends

Als Trend wird eine ,,lber einen gewissen Zeitraum bereits zu beobachtende, statistisch
erfassbare Entwicklung® (Duden 2017) definiert, die einen Wandlungsprozess durchlauft.
Trends lassen sich am haufigsten in Bereichen wie der Okonomie, Politik oder der Kon-
sumwelt finden. Diese unterliegen einer gewissen Wirkkraft und zeitlichen Auspragung und
werden deshalb differenziert in Metatrends, Megatrends, Soziokulturelle Trends, Konsum-
und Zeitgeisttrends und Produkt- und Modetrends (vgl. Zukunftsinstitut 2016).

Metatrends treten im Bereich der Okologie als ,,evolutiondre Konstante* (Zukunftsinstitut
2016) auf, die starker oder schwacher ausgepragt sein kénnen. Als Megatrends werden
langfristige Entwicklungen beschrieben, die Einfluss auf Gesellschaft und Wirtschaft neh-
men, in allen Lebensbereichen auftreten, global agieren und eine Halbwertszeit von 25 bis
30 Jahren haben. Soziokulturelle Trends haben eine Halbwertszeit von 10 Jahren. Inner-
halb dieser Zeit entsteht ein Veranderungsprozess, der vom Lebensgefiihl der Menschen
gepragt ist. Sind diese Voraussetzungen gegeben, kann der Trend als Soziokultureller

Trend hervorgehen. Als Konsum-und Zeitgeisttrends werden in der Konsum- und Produkt-
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welt Veranderungen mit mittel- bis langfristiger Wirkung von 5 bis 8 Jahren dargestellt. Die
Produkt- und Modetrends sind meist Saisonabhangig und wahren Uber den Zeitraum einer
Saison. Hierbei kann durch das Marketing grof3er Einfluss auf die modischen Trends und

Produkte genommen werden (vgl. Zukunftsinstitut 2016).

Da sich die vorliegende Bachelorarbeit mit dem Einzelhandel beschéftigt, liegt der Fokus
auf Konsum- und Zeitgeisttrends im Handel der Jahre 2016 und 2017. Ein starker Trend,
der stetig zunimmt, ist der Online-Handel und die weitgehende Digitalisierung der Mo-
dewelt. So sind viele Modemarken, die bislang nur im stationdren Raum tatig waren
gezwungen, sich auch im Online-Business zu etablieren um weiterfiihrend Erfolg erzie-
len zu kénnen (vgl. SDBl.de 2017).

Auch die genauere Betrachtung der Konsumenten wird immer wichtiger. Im Zuge des-
sen ist die Customer Journey ein essenzieller Bestandteil der unternehmerischen Ta-
tigkeit, da die Reise des Kunden bis zum Kauf und der nachtraglichen Bewertung
analysiert wird. Es ist wichtig, das Einkaufsverhalten der Konsumenten zu kennen, um
diesen auf allen Ebenen entgegen treten zu kénnen und folglich die Vernetzung ver-
schiedener Informations- und Kommunikationskanale zu garantieren. Ein groRer Trend
in diesem Bereich ist nun die Verknupfung der Online/Offline-Medien, worauf in Kapitel
5.3 Digitales Shopper Marketing (online/offline) naher eingegangen wird (vgl. Potthast
2016).

Ein weiterer grofRer Trend ist der Gesundheits- und Nachhaltigkeits-Trend. Viele Mo-
deunternehmen orientieren sich an diesem Trend und vertreiben erfolgreich Bio-
Produkte. Ein beispielhaftes Unternehmen in diesem Bereich ist die Modemarke C&A.
Hier wird bewusst auf Biobaumwolle gesetzt um einerseits die Umwelt weniger zu be-
lasten und andererseits die soziale Verantwortung zu starken und mit gutem Beispiel
voran zu gehen (vgl. C&A 9 2017). Dieser Trend wird auch zukunftig immer bedeutsa-
mer, da Kleidung im Leben der Menschen eine grol3e Rolle spielt und das Erlebnis des

Einkaufens immer weiter in den Vordergrund rickt.

Bei naherer Betrachtung (insbesondere der ersten beiden) Trends wird klar, dass der
stationare Handel immer harter Kampfen muss, um traditionell weiter bestehen zu kon-
nen. Die Internet-Auftritte der Modeunternehmen werden immer interessanter und an-
spruchsvoller, was fir den stationdren Handel eine intensivere Pflege der
Kundenbeziehungen nach sich zieht (vgl. SDBIl.de 2017).
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3 Modemarketing

Die weltweit steigende Entwicklung digitaler Marketingmaoglichkeiten stellt das Marke-
ting der heutigen Zeit in ein neues Licht. Die Bedurfnisse der Menschen verandern sich
konstant, sodass der ,Grundgedanke des Marketing — die konsequente Ausrichtung
des gesamten Unternehmens an den Bedurfnissen des Marktes“ (Bruhn 2010a, 13)
umfasst. Folglich geschieht die Marktentwicklung mit rasender Geschwindigkeit, wo-
durch ein ,hybrides Konsumverhalten“ und eine ,hohe Wettbewerbsintensitat* entsteht
(vgl. Bruhn 2010a, 13). Vor diesem Hintergrund unterstreicht Bruhn das Marketing als
,unternenmerische Denkhaltung® vor, die sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle grundlegender Unternehmensaktivitdten an der ,Ausrichtung der Unterneh-
mensleistung am Kundennutzen® orientiert. Ziel ist es, den Nutzen relevanter An-
spruchsgruppen durch Zusatzleistungen zu steigern und somit Wettbewerbsvorteile

gegenlber konkurrierender Unternehmen zu schaffen (vgl. Bruhn 2010a, 14).

Im Modemarketing liegt der Fokus auf der Mode. Diese wird definiert als ,lUber einen
bestimmten Zeitraum bevorzugte, als zeitgemal geltende Art, sich zu kleiden® (Duden
2017) oder auszustatten. Die Mode umfasst alle zeitgemafien Interessen der Ausrich-

tung auf bestimmte Geschmacker oder Stilrichtungen (vgl. Duden 2017).

Die Spezifizierung des Marketings in Verbindung mit der Mode wird als marktorientierte
Unternehmensfuhrung samtlicher Modeunternehmen verstanden, die die Vermarktung
der Handelsware umfasst (vgl. Loock 2008, 7), und sich an ,absatzmarktorientierten
Unternehmenszielen® (Bruhn 2010a, 14) ausrichtet. Um diese Unternehmensziele zu
erreichen liegt der Fokus der Orientierung im Modemarketing auf Winschen und Be-

durfnissen der Endverbraucher (vgl. Bruhn 2010a, 14).

31 Strategische Fragen des Modemarketings

Zentrale strategische Fragen im Modemarketing richten sich an verschiedenen Be-
standteilen aus. Diese sind in erster Linie die Unternehmensmission, strategischen
Ziele, strategische Situationsanalyse, SWOT-Analyse (Begriffserklarungen folgen im
weiteren Verlauf des Kapitels) und Strategien fir Wachstum und Downsizing. Als
Downsizing wird die Restrukturierung eines Betriebes aufgrund von mehrmals auftre-
tenden Problemen bezeichnet (vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 100). Strate-

gische Fragestellungen hierbei sind:
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- In welchem Bereich ist das Unternehmen tatig?

- Wer sind dessen Kunden?

- Was ist der Zweck der Tatigkeit (Aufgaben) des Unternehmens? (vgl.
Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 100 f.)

Diese Fragestellungen sollten eine moglichst realistische Unternehmensmission abbil-
den (vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 103), um strategische Zielvorgaben um-
setzen zu kénnen (vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 107). Diese werden in der
Situationsanalyse durch genaue Betrachtung der Stakeholder (Personen, oder Perso-
nengruppen die mit dem Unternehmen in Verbindung stehen wie beispielsweise Liefe-
ranten oder Mitarbeiter (vgl. Eilmann/Behrend/HUbner/Weitlander 2011, 71) spezifiziert.
Je umfangreicher in diesem Feld Informationen ermittelt werden, desto praziser kon-

nen die Ziele definiert werden.

Die Situationsanalyse erfolgt in zwei Schritten. Im ersten Schritt, der externen Analyse,
erfolgt die Analyse der makrodkonomischen Umwelt, um Fehleinschatzungen zu ver-
meiden. Der zweite Schritt befasst sich mit der ,Wertschépfungskette®, also mit Logis-
tik, Leistungserstellung, Marketing und Vertrieb (vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy
2016, 108 f.).

Die gewonnenen Informationen werden mittels der SWOT-Analyse gefiltert (vgl. Kol-
ter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 112) und anhand dessen, in Frage kommende Mit-
bewerber auf deren Starken und Schwachen analysiert. Der englische Begriff SWOT
steht fur Strengths (Starken), Weaknesses (Schwachen), Opportunities (Chancen)
und Threats (Bedrohungen) eines Unternehmens und soll auf dieser Basis Chancen
und Risiken far das eigene Unternehmen herausstellen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 224).

Schlussendlich folgt die Entwicklung geeigneter Wachstums- und Downsizing-
Strategien anhand von vier Handlungsfeldern. Je nachdem wie erfolgreich das jeweili-
ge Feld ist, kdnnen Strategien Uber Wachstum oder Verfall (Downsizing) erarbeitet
werden. Relevant sind die Kriterien der Marktdurchdringung (bestehender Produkte auf
bestehenden Markten), Produktentwicklung (neuer Produkte auf bestehenden Mark-
ten), Marktentwicklung (bestehender Produkte auf neuen Markten) und die Diversifika-
tion (neuer Produkte auf neuen Markten) (vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016,
118).
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Wichtig in der Definition der Ziele ist es, den Fokus nicht nur auf 6konomische Ziele
wie Rendite, Umsatz und Gewinn zu legen, sondern auch psychografische Ziele wie
die Starkung der Kaufabsicht zu berlcksichtigen, um ein verandertes Kaufverhalten

der Konsumenten zu erreichen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 21).

3.2 Operative Fragen des Modemarketings

Mittels der Instrumente des Marketing-Mix kdnnen die erarbeiteten Marketingstrategien
nun praktisch umgesetzt werden. Der Marketing-Mix wird definiert durch ,4 P“ des
Marketing. Diese Instrumente: Product (Produktpolitik), Price (Preispolitik), Place (Dis-
tributionspolitik) und Promotion (Kommunikationspolitik) bilden die wichtigsten Elemen-
te um eine Marketingstrategie erfolgreich umzusetzen (vgl.
Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 21).

» Product

In der Produktpolitik werden als Voraussetzung jeder Marktgestaltung Tatigkeiten um-
gesetzt, die sich auf eine ,,marktgerechte Gestaltung des Leistungsprogrammes einer
Unternehmung beziehen (...) “ (Rennhak/Opresnik 2016, 61). Sowohl die Gesellschaft,
als auch der Markt verandern sich mit rasanter Geschwindigkeit, sodass die Anspriiche
der Kunden in Verbindung mit dem wachsenden Wettbewerb zusatzliche Leistungen
erfordern (vgl. Rennhak/Opresnik 2016, 62 f.), die einen Mehrwert schaffen und die
Kundenbindung starken (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 362). Wichtig ist die
Zielsetzung der Produktpolitik in Abhangigkeit der Ausrichtung an den Bedirfnissen
der Konsumenten um Wettbewerbsvorteile erwirken zu koénnen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 364).

» Price

Ein weiteres Teilinstrument des Marketing-Mix ist die Preispolitik. Hier werden Ent-
scheidungen bezuglich ,der Festlegung der Art von Gegenleistungen, die die Kunden
fur die Inanspruchnahme der Leistung des Unternehmens entrichten®, getroffen (Bruhn
2015b, 165). Bei richtiger Ausfihrung kann dieses Instrument den Unternehmensge-
winn am groRten beeinflussen. Gegenstand der Preispolitik ist die Durchsetzung des
Preises am Markt mit dem Ziel, Rentabilitat und Gewinne zu steigern und die Verbes-

serung der Wettbewerbsposition zu erwirken (vgl. Bruhn 2014b, 161 f.).
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Um dieses Ziel zu erreichen, mussen Entscheidungen Uber die Produktinnovationen-,
variationen- und differenzierungen getroffen werden. Ebenso wichtig ist die Markter-
schlieBung beim Eintritt in neue Markte und die Konkurrenzreaktion. Diese Reaktionen
kénnen eine Veranderung des Absatzvolumens und folglich des Marktvolumens auf-

grund der Nachfrage bestimmen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 443).

» Place

Im Bereich der Distributionspolitik, auch Absatzwegepolitik genannt, werden die Ab-
satzwege, Absatzziele, Absatzpartner, Absatzmittler und Absatzhelfer definiert. Dies
stellt den Weg dar, auf dem das Produkt an den Konsumenten gelangt (vgl.
Rennhak/Opresnik 2016, 133 f., vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 513). Zu die-
sem Zweck werden mogliche Vertriebskanale fir das jeweilige Produkt analysiert und
festgelegt. Dies wird mit der Zeit immer schwieriger, da traditionellen Vertriebskanalen
durch die Vertriebsmdglichkeiten und Strukturen im Internet (bzw. durch die neuen
Informations- und Kommunikationstechnologien) immer weniger Bedeutung beigemes-
sen wird (vgl. Bruhn 2015b, 245).

Bevor die Distribution der Produkte gestartet werden kann, muss jedoch eine Ver-
triebsplanung vorgenommen werden (vgl. Bruhn 2015b, 247). Der Planungsprozess
richtet sich hier nach sechs Malknahmen. Im ersten Schritt erfolgt die Analyse der bis-
herigen Vertriebssituation und deren zuklnftigen Entwicklungen. Wie beinahe jeder
Situationsanalyse im Marketing folgt die Auswertung der Chancen und Risiken mittels
einer SWOT-Analyse. Aufgrund dieser Prognosen kann die Festlegung der Vertriebs-
ziele auf o©konomischer und psychografischer Basis erfolgen (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008a, 561 f.). Als Orientierungskriterium wird in Folge
dessen die Vertriebsstrategie, sowie die Festlegung des Vertriebsbudgets bestimmt
(vgl. Specht/Fritz 2005, 248). Schlussendlich erfolgt die Gestaltung geeigneter Ver-
triebs- und Logistiksysteme und endet mit der Kontrolle des gesamten Planungspro-
zesses vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008a, 561 f., vgl. Bruhn 2015b, 249 f.).

» Promotion

Die Kommunikationspolitik dient im Marketing-Mix als Bindeglied zwischen Produkt-,
Preis- und Distributionspolitik und umfasst alle Malnahmen, die dazu dienen die Ziel-
gruppe Uber das Produkt zu informieren. Auch in diesem Bereich wird ein detaillierter
Planungsprozess - wie in der Distributionspolitik dargestellt — durchlaufen. Ziel ist die

Erfillung definierter Kommunikationsziele (vgl. Rennhak/Opresnik 2016, 97 f.).
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4 Markenmanagement und Markenkommunikation

Die Wichtigkeit einer Marke wird vor allem im Modebusiness deutlich. Erst wenn ein
gewisser Aktivierungszustand der Marke erreicht ist, und Faszination geboten wird,
wird die Marke auch interessant fiir den Konsumenten. Hierbei spielen Emotionen eine
wichtige Rolle, denn nur wenn ein Konsument emotional beruhrt ist, erlebt die Marke
einen Erfolg, kann sich profilieren und eine Markenpraferenz kann entstehen (vgl.
Adjouri 2014, 11 f.).

,Als Marke kdnnen alle Zeichen, insbesondere Worter einschliellich Personennamen,
Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hoérzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schlieRlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen
einschlieBlich Farben und Farbzusammenstellungen geschutzt werden, die geeignet
sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Un-

ternehmen zu unterscheiden® (MarkenG, §3 Abs. 1).

Durch die individuelle Verknipfung von Signalen der Marke, kann diese fir den Kon-
sumenten erlebbar gemacht werden. Ausschlaggebend im Verlaufe dieser Verknlp-
fung sind die finf Sinne des Sehens, Riechens, Schmeckens, Hérens und Fuhlens.
Hierbei werden Bilder und Emotionen seitens der Konsumenten verknipft, um eine
Identifikation zu erreichen (vgl. Esch 2012, 18 f.). Denn laut Esch dienen Marken als
,Vorstellungsbilder in den Kdpfen der Anspruchsgruppen, die (...) das Wahlverhalten®

durch Identifikation und Differenzierung pragen (Esch 2012, 22).

4.1 Markenidentitidt und Markenimage

Das System der Marke in der heutigen Zeit stellt ein geschlossenes Vermarktungskon-
zept dar, das mit Leben geflllt werden muss, um fir den Konsumenten erfahrbar ge-
macht zu werden und besteht aus zwei wesentlichen Bereichen: Markenidentitat und
Markenimage (vgl. Esch 2012, 17).

Der Aufbau einer starken Markenidentitat zahlt als wichtigste Aufgabe eines Unter-
nehmens und bildet die Basis aller strategischen und operativen Markenentscheidun-
gen (vgl. Adjouri 2002, 89). Zentrale ZielgroRe auf diesem Gebiet ist der Markenwert,
der in der Modebranche einen wichtigen Teil des Unternehmenswertes bildet. Ziel ist

es, eine Marke aufzubauen, die interessant und einzigartig ist. Die Markenwerte wiede-
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rum bringen zum Ausdruck, was die Marke verkorpert (vgl. Esch 2012, 73 f.). Um die
Differenzierung vom Wettbewerb zu ermdglichen, muss die Marke eine starke
Markenidentitat vertreten. Hierzu dienen (vgl. Linxweiler 2004, 135):

- Kompetenz: Brand Uniqueness (Wer bin ich?)

- Tonalitat: Brand Character (Wie bin ich?)

- Benefits/Reason Why: Brand Performance (Was leiste ich?)
- lconografie/Markenbild: Brand Signals (Wie trete ich auf?)

Das Zusammenspiel dieser Bereiche ermdglicht ein genaueres Bild Uber die Marke
und festigt die Corporate Identity. Die Corporate Identity besteht aus drei wesentlichen
Teilen (Corporate Behaviour, Corporate Communication, Corporate Design) und ist
eine Strategie die dazu dient, die Richtung des Handelns zu bestimmen und ein
gleichbleibendes Bild des Unternehmens herzustellen (vgl. Regenthal 2009, 31). Uber
die verschiedenen Stufen der Corporate Identity entsteht im Kopf der Stakeholder ein
gemeinsames Bild des Unternehmens. Dies ist das Image (vgl. Linxweiler 2004, 95 f.).

Coroprate Corporate Corporate

Behaviour Communication Design

Abbildung 4: Corporate Identity

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Regenthal 2009, 31)

Durch das Selbstbild der Marke (Markenidentitat) erfolgt eine Kommunikation des Un-
ternehmens zur relevanten Zielgruppe. Dieser Kommunikationsprozess stellt die Marke
selbst als Botschafter heraus (vgl. Adjouri 2008, 89), wodurch seitens der Konsumen-
ten das Markenimage entsteht. (Meffert/Burmann/Koers 2002, 65).
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4.2 Markenkommunikation

Die Markenkommunikation ,vereint und nutzt (...) Erkenntnisse aus Verhaltenswissen-
schaft, Neurophysiologie, Marketing- und Kommunikationsforschung zur gezielten Er-
héhung der Wirksamkeit aller Instrumente der Markenflhrung und insbesondere der
Markenkommunikation vor dem Hintergrund von Reizdarwinismus und Hyperwettbe-
werb“ (Munzinger/Musiol 2008, 123).

Mit diesem Zitat verdeutlichen Munzinger und Musiol wie schwierig es ist, eine effektive
Markenkommunikation in der heutigen Reizlberflutung durchusetzen, und sicherzustel-
len, dass Kommunikationsbotschaften wahrgenommen werden (vgl. Munzinger/Musiol
2008, 123 f.). Vor diesem Hintergrund kann die Markenkommunikation als weitgehende
Ubermittlung von Informationen gesehen werden, die dazu dienen, Meinungen, Einstel-
lungen, Erwartungen und Verhaltensweisen spezifischer Zielgruppen den Zielsetzun-

gen gemal zu steuern (vgl. Bruhn 2014b, 4 f.).

In Deutschland existierten im Jahr 2007 rund 1.250.000 Marken, von denen nur knapp
750.000 aktiv beworben wurden. Beinahe 30 Milliarden Euro wurden in die Kommuni-
kation dieser Marken investiert, wovon ein Grof3teil des Geldes vergeblich war, da die
Werbung nicht wahrgenommen wurde (vgl. Munzinger/Musiol 2008, 7 f.), denn einzig
und alleine der Konsument pragt sein Wahlverhalten und entscheidet, welche Bot-
schaften ankommen sollen (vgl. Munzinger/Musiol 2008, 85 f.). Im wachsenden Kon-
kurrenzkampf der Modemarkte kénnen sich nur diejenigen Marken behaupten, die
durch eine effiziente Kommunikation interessante und attraktive Markenerlebnisse
bieten (vgl. Munzinger/Musiol 2008, 7 f.).

4.21 Kommunikationsinstrumente

Auf deutschen Handelsmarkten werden jahrlich knapp 45 Mrd. € in die Werbung inves-
tiert. Dies stellt Deutschland an zweite Stelle der groten Werbeumséatze Europas (vgl.
ZAW 2016).

Im Handlungsfeld der operativen Planung Kommunikationspoltischer Ma3nahmen ei-
nes Unternehmens gegenuber relevanten Anspruchsgruppen werden alle Kommunika-
tionsinstrumente- und MalRnahmen dieses Unternehmens so eingesetzt, dass eine

Interaktion zwischen Unternehmen und Anspruchsgruppe entstehen kann. Wie die
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spezifischen Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden und welche verwendet
werden hangt vom jeweiligen Unternehmen und dessen Zielsetzung ab (vgl. Bruhn
2015b, 5f1.).

Kommunikationsinstrumente sind laut Steffenhagen als gedankliche Bundelung ahnli-
cher Kommunikationsaktivitaten definiert (vgl. Steffenhagen 2009, 131) und dienen der
Realisierung zuvor definierter Kommunikationsziele eines Unternehmens (vgl. Bruhn
2015b, 361). Um dieses Ziel bestmdglich zu erreichen und im Zuge dessen Streuver-
luste minimieren zu kdnnen ist zunachst eine Auswahl relevanter Kommunikationsin-
strumente zu treffen. Diese werden in Abbildung 5 in Klassische- und Nicht-Klassische

Kommunikationsinstrumente in Abhangigkeit der Modeindustrie unterteilt.

Kommunikationsinstrumente

Nicht-Klassische Kommunikationsin-
strumente

Klassische Kommunikationsinstrumente

e Printwerbung (Zeitung, Zeitschrift, An- e Public Relations

zeigenblatter) * Verkaufsférderung

- Kommunikationsmittel Anzeigen
+ Elektronische Medien/ Funk (Radio-,
Fernseh-, Kino-, Online-Werbung)
-  Kommunikationsmittel Werbefilm,
Button, Banner, Pop-Up's
+ AuBenwerbung ( Verkehrsmittel-, Licht-,
Plakatwerbung)
- Kommunikationsmittel Plakate, Traf-
fic Banner, GroRbildwénde, Poster
bzw. City Light Poster

« Direct Marketing

+ Sponsoring

s Persdnliche Kommunikation
 Messen/ Ausstellungen

+« Eventmarketing

s Social Media

Abbildung 5: Kommunikationsinstrumente

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn 2015b, 374)
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» Klassische Kommunikationsinstrumente

Im Bereich der klassischen Kommunikation wird direkter Einfluss auf den Konsumen-
ten genommen, um diesen von der kommunizierten Botschaft in gewlinschter Form zu
informieren (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 586). Hierbei durchlaufen die
oben definierten Kommunikationsinstrumente einen Prozess, der durch eine weitrei-
chende Massenkommunikation ,Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Un-
ternehmensziele® beim Konsumenten hervorrufen soll und somit diese
Unternehmensziele erreicht werden kdnnen (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013,
126). In der Printwerbung werden Zeitungen und Zeitschriften als wichtigste ,Werbe-
trager (Medium, das die Botschaft tragt) (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 586)
differenziert. Da hier eine informierende Wirkung erzielt wird, wird der Fokus auf die
LAktualitéat der Informationen® gerichtet (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 589
f.). Auch Anzeigenblatter kdnnen in der Modebranche erfolgreich sein, da die Finanzie-
rung durch Werbegelder erfolgt und die Verteilung meist kostenfrei mit groRer Reich-
weite geschieht (vgl. Bruhn 2015b, 175).

Die Werbetrager Radio, Fernsehen, Kino und Internet stellen den zweitgrof3ten Bereich
der klassischen Kommunikationsinstrumente dar (vgl. Bruhn 2015b, 376). Ein Vorteil all
dieser Werbetrager (Ausnahme Radio) ist die Méglichkeit der multisensorischen Wahr-
nehmung auf Grund der ,Kombination mehrerer Sinneswahrnehmungen“ (Bielefeld
2011, 53) um den Wiedererkennungswert zu verankern. In Fernsehen, Kino und Inter-
net wird der Vorteil aus ,emotionalen Werbeauftritten geschaffen“ um das Image einer
Marke zu pragen und im selben Zuge die Markenwelt erlebbar zu machen. Nachteilhaft
bei diesem Modell, vor allem in der Modeindustrie, ist der schnell steigende Wettbe-
werbsdruck konkurrierender Modemarken (vgl. Bruhn 2015b, 376 f.).

In der Auflenwerbung kommen Plakate/Poster/GroR3bildleinwande, Traffic Banner
(Werbeplakate auf Bussen oder StralRenbahnen) und City Light Poster vermehrt zum
Einsatz. Auch die Verkehrsmittelwerbung fallt in diesen Bereich. Durch diese MafR-
nahmen kann trotz der Definition einer relevanten Zielgruppe eine breite Masse er-
reicht werden, ohne dass groRRe Streuverluste generiert werden (vgl. Bruhn 2015b,
415).

» Nicht-Klassische Kommunikationsinstrumente
Im Bereich der PR wird insbesondere auf die Beziehung zwischen Unternehmen und

Anspruchsgruppen eingegangen (vgl. Jefkins 1998, 6). Ziel hierbei ist es, Verstandnis
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und Vertrauen der Anspruchsgruppen zu gewinnen, ein positives Image zu pragen und
die definierte Zielgruppe erhalten zu kdénnen. In diesem Sinne soll der ,Absatz durch
Anerkennung in der Offentlichkeit* geférdert werden (vgl. Bruhn 2015b, 416 f.).

Als Verkaufsférderung werden alle Malinahmen verstanden, die durch zusatzliche An-
reize das Kaufverhalten kurzfristig fordern, beispielsweise Sale (kurzfristige Reduzie-
rungen), Sammelaktionen, Treuepunkte, Bonuskarten, Gutscheincodes oder
Rabattcoupons (vgl. Folten 2007, 13 f.).

Im Direct Marketing soll in der direkten Ansprache bzw. im direkten Kontakt zum Kon-
sumenten eine Dialog-Basis geschaffen werden, um ,Kommunikations- und Vertriebs-
ziele eines Unternehmens zu erreichen (Dallmer 2002, 11). Direct-Marketing-
MaRnahmen, die im Modebusiness weit verbreitet sind, sind Mailings, Werbebriefe
oder Kataloge mit Bestellmdglichkeit (vgl. Bruhn 2015b, 402 f.).

Das Sponsoring kommt immer dann zum Einsatz, wenn Unternehmen mit deren Mar-
kennamen als Sponsoren 6ffentlicher Veranstaltungen oder Projekte oder Institutionen
auftreten (vgl. Bruhn 2015b, 428) und ,basiert auf dem Prinzip von Leistung (vom
Sponsor) und Gegenleistung (vom Gesponserten) (...)* (FASPO 2017). Als Ziel dient
der Wirkungsgrad der Kommunikation, der zur Erreichung kommunikativer Ziele fliihren
soll (vgl. Bruhn 2015b, 428).

Durch die steigende Online-Prasenz der Mode- und Bekleidungsindustrie steigt auch
die Wichtigkeit, Bedurfnisse und Verhaltensweisen der Konsumenten zu kennen (vgl.
GfK 2017) und durch die personliche Kommunikation eine fundamentale Kundenbezie-
hung aufzubauen (vgl. Bruhn 2015b, 444 f.).

Im Eventmarketing soll den Konsumenten durch besondere Erlebnisse eine emotional
gestaltete .Inszenierung von temporaren Ereignissen® (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 676) geboten werden, wodurch eine Bindung zur Mar-
ke aufgebaut werden kann und folglich die Kommunikationsziele der Erhéhung der
Bekanntheit, die Bekanntmachung und Verbreitung des Kommunikationsprojektes und

der Imagefaktor erreicht werden kénnen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 677).
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Die Social Media Kommunikation spielt sich online, also im Internet ab. Hier treten Un-
ternehmen Uber Online-Plattformen mit Konsumenten in Kontakt und tauschen Infor-
mationen aus (vgl. Bruhn 2015b, 471 f.). Die wichtigsten Kommunikationstrager der
Modebranche sind Blogs (Informationsiibermittlung der Produkte eines Modeunter-
nehmens durch einen verfassten Beitrag, der die eigene Meinung enthalt), und Platt-
formen wie Twitter, Instagram, Pinterest und Youtube, worauf in Kapitel 5.2.2 genauer
eingegangen wird. Ziel dieser Aktivitaten ist es, die einzelnen Konsumenten mit der
Marke zu vernetzen und effektiv an das Unternehmen binden zu kdnnen (vgl. Bruhn
2015b, 477).

4.2.2 Kommunikationsziele

Die Zielsetzung ist eine der wichtigsten Entscheidungen in Kommunikationsprozess,
denn die definierten Ziele leiten den Prozess der Koordination, Steuerung, Motivation
und Kontrolle in der Kommunikationspolitik eines Unternehmens. Dabei nehmen Kom-
munikations-, Marketing- und Unternehmensziele grof3en Einfluss aufeinander um letz-
ten Endes die angestrebten Unternehmensziele erreichen zu kénnen. Hierbei sind zwei
Arten von Zielen zu unterscheiden. Einerseits stehen die 6konomischen Ziele anderer-
seits die psychografische Ziele einer Marke. Okonomische Ziele, (Gewinn, Umsatz,
Marktanteil und Ertrag betreffend) orientieren sich an psychographischen Zielen, die
Aussagen Uber Bekanntheit, Einstellung, Differenzierung, Kauf- und Wiederkaufab-

sicht, Informationen und Emotionen treffen (vgl. Bruhn 2015b, 570 f.).

- Bekanntheit: Imagebildende Funktion, daher hohe Bekanntheit anstreben und
dem Konsumenten fundamentales Grundwissen uber die Produkte vermitteln
(vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 571).

- Einstellung: durch eine emotionale Gestaltung die Einstellung des Konsumen-
ten gegenlber der Produkte positiv beeinflussen und das daraus resultierende
Image des Unternehmens so einzusetzen, dass eine tatsachliche Kaufabsicht
entsteht (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, 232 f.).

- Differenzierung: der Marke vom Wettbewerb durch Praferenz abgrenzen.

- Kaufabsicht: wird durch positive Einstellung gegenliber beworbener Produkte
beim Konsumenten erzeugt und gefestigt.

- Wiederkaufabsicht: Kommunikationspolitische MaRRnahmen so ausrichten,
dass Konsumenten zu Wiederkauf angeregt werden und ,,dauerhafte Loyalitat
aufbauen” (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 572).
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- Information: Vermittlung relevanter Produktinformationen ,,zentraler Eigen-
schaften des beworbenen Produktes zur Bedurfnisbefriedigung der Konsu-
menten.

- Emotion: ein besonderes Erlebnis bieten, dass den Konsumenten auf gesattig-
ten Markten mit zunehmend &hnlichen Produkten eine emotionale Bindung zum

Unternehmen aufbauen lasst (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, 55 f.).

Diese Darstellung relevanter Kommunikationsziele verdeutlicht, dass sich die Durch-
fuhrung der Zielsetzung und der operativen Umsetzung an den psychografischen Zie-
len orientiert. Nur wenn diese erfolgreich erreicht wurden, kann effizient Einfluss auf
okonomische Ziele wie Gewinn-, Umsatz-, Marktanteils- und Ertragssteigerung ge-

nommen werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 571).

4.2.3 Social Media als Instrument der Markenkommunikation

Als Social Media wird die ,Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien wie
Weblogs, Wikis, soziale Netzwerke u. A., Uber die Nutzerinnen und Nutzer miteinander

kommunizieren und Inhalte austauschen kénnen* definiert (Duden 2017).

Diese Gesamtheit digitaler Technologien setzt sich aus verschiedenen Kanalen bzw.
Social-Media-Plattformen zusammen. Die erfolgreichsten und relevantesten fir die
Modebranche im deutschen Raum sind Instagram, Pinterest, Twitter und Youtube.
Diese Plattformen generieren eine enorme Reichweite und bieten durch die Vernet-
zung tausender Menschen auf nationaler und internationaler Ebene grofRes Potenzial,
in erster Linie als Kommunikationskanal und demzufolge auch als Vertriebskanal.
Durch diese Vernetzung ist es den jeweiligen Unternehmen mdglich, eine gréRere
Reichweite zu erzielen, einen Mehrverkauf im Online-Shop zu erreichen und folglich

Neukunden zu akquirieren (vgl. Kollewe/Keukert 2016, 618 f.).

Die Bildplattform Instagram ist eine sehr erfolgreiche Plattform der sozialen Netzwerke.
Im Fokus steht das reine verdffentlichen von Bildern. Die geposteten Bilder kdnnen mit
dazugehorigen Bildunterschriften (Hashtags) versehen werden und somit einen héhe-
ren Platz in den Suchergebnissen erzielen. Dieses Konzept ist sehr erfolgreich. Zahl-
reiche Modeunternehmen nutzen Instagram langst ahnlich wie Blogs und
verodffentlichen taglich neue Bilder der erhaltlichen Mode und bieten somit ein bildhaf-

tes Informationsverhalten (vgl. Kollewe/Keukert 2016, 626 f.).
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Anhnlich wie bei Instagram, steht auf einer weiteren Plattform Pinterest auch die Pra-
sentation der Bilder im Vordergrund. Diese unterscheidet sich von anderen Plattfor-
men, da meist keine eigenen Bilder verdffentlicht werden, sondern Bilder von anderen
Webseiten. Der Originallink wird zur Webseite beigefligt, sodass der Nutzer problemlos
durch einen Klick beispielsweise auf die Unternehmens Homepage oder auf den dazu-
gehorigen Online-Shop geleitet wird. Dies bietet groRen Handlungsspielraum und ei-
nen Vorteil fir Unternehmen, die auf mehreren Plattformen mit Pinterest vernetzt sind,

da eine grofiere Masse erreicht werden kann (vgl. Kollewe/Keukert 2016, 629).

Eine weitere Option bietet die Plattformen Twitter. In kurzen und pragnanten State-
ments, (Tweets), kdnnen Menschen offen mit der Online-Welt kommunizieren. Diese
Tweets sind auf 140 Zeichen begrenzt. Ziel ist es, moglichst aussagekraftige Tweets
zu verdffentlichen. In diesem Sinne bietet Twitter gute Moglichkeiten, um Informationen
Uber Veranstaltungen und Aktionen zu verbreiten. Hierbei ist es Ublich, dass der jewei-
lige Tweet wiederum mit einem Link in den Shop versehen wird, um das Informations-
verhalten ausbauen zu kénnen. Da die Plattform sich eher fur kurzfristige Aktionen
eignet kdnnen innerhalb von wenigen Augenblicken Sonderangebote, Aktionen oder
Gutscheine verbreitet werden, denn im Fokus soll die Interaktion mit den Benutzern
stehen (vgl. Kollewe/Keukert 2016, 630 f.).

Auch YouTube, als zweitgroRte Suchmaschine der Welt — nach Google — bietet eine
Schauplatz tausender Videos und Werbefilme und ist dahingehend wichtig, dass Un-
ternehmen ihre Webseiten nicht mit Imagefilmen Gberfillen mussen, sondern die M6g-
lichkeit haben, diese extern zu speichern, sodass alle Menschen unbegrenzten Zugriff
haben (vgl. Kollewe/Keukert 2016, 633).

Die Entwicklung sozialer Medien der letzen Jahre bietet grolRes Potenzial. Wenn Nut-
zer aktiv in den Prozess mit eingebunden werden und sich durch online Kommunikati-
on der Marke verbunden flhlen ist eine Social-Media-Prasenz der Unternehmen nicht
nur die Bewerbung derer Produkte, sondern vielmehr eine Zusatzleistung fur Konsu-
menten, die die Mdglichkeit bietet, der Marke auf einem anderen Weg zu begegnen.
Daher ist es wichtig fir den unternehmerischen Erfolg, auf Beitrage, Fragen und Kom-
mentare der Nutzer einzugehen und Interaktion zu zeigen. Nur so kdnnen diese auch
positiv beeinflusst und als potenzielle Neukunden gewonnen werden (vgl.
Kollewe/Keukert 2016, 621 f.).
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4.3 Brand Communities

Laut Roskos lebt ,Unsere Gesellschaft (...) von Kommunikation (Roskos 2012, 11).
Dies soll das Phanomen der Menschen verdeutlicht, sich konstant auszutauschen und
beschreibt die Brand Community als Markengemeinschaft auf einer Basis wirkender
Wechselbeziehung der Endverbraucher mit Fokus auf die Marke (vgl. Muniz/O’Guinn
2001, 412). Ferner kann eine Brand Community als Gruppe spezifiziert werden, die
groBe Verbundenheit zur Marke zeigt und sich mit dieser identifizieren kann (vgl.
Belk/Tumbat 2005, 205).

Mit zunehmender Digitalisierung und Online-Présenz entstehen viele neue Wege fiur
Konsumenten miteinander in Kontakt zu treten und bieten einen festen Standpunkt der
Orientierungshilfe. Im Zuge dessen kann das Gefihl entstehen, maf3geblich an der
Gestaltung teilhaben zu kénnen. Durch dieses Gemeinschaftsgefihl der Brand Com-
munity werden Verbrauchern diese Werte vermittelt. Innerhalb dieser Netzwerke und
Verbindungen ist es dem Verbraucher mdglich, sich ausgiebig tUber die Marke auszu-
tauschen (vgl. Fournier/Lee 2009) und eine Interaktion zwischen Verbrauchern auf
Basis der ,consumer-to-consumer interactions® (Algesheimer 2004, 8) hervorzurufen.
Denn die Gestaltung einer aufregenden und effizienten Brand Community erhéht den
Wirkungsgrad einer Marke und ruft ein positives Kaufverhalten beim Konsumenten
hervor. Der Konsument will eine Beziehung zur Marke aufbauen, gewissermalfien da-
ran teilhaben und eine Zugehdrigkeit entwickeln. Vor diesem Hintergrund orientiert sich
eine gute Brand Community nicht an der ,Markenreputation® (Markenbetrachtung),
sondern legt den Fokus auf das Verhalten im Leben der Konsumenten, wodurch die
Markengemeinschaft gestarkt wird und sich eine positive Auswirkung auf den Erfolg

der Marke zeigt (vgl. Fournier/Lee 2009).

Diese Erfolge kénnen insbesondere in Social Media Communities gut umgesetzt wer-
den. Roskos spezifiziert den Menschen als ein ,soziales Wesen“(Roskos 2012, 11)
das im sozialen Netz seine Bedurfnisse nach Kommunikation dufRern kann. Der we-
sentliche Erfolgsfaktor in diesem Kommunikationsaustausch liegt darin, dass sich tag-
lich Menschen auf diesen Wegen treffen und miteinander austauschen kdénnen.
Folglich kénnen neue Wege der Kommunikation entstehen (vgl. Roskos 2012, 11 f.)
und eine Basis des Unternehmerischen Erfolgs geschaffen werden (vgl. vgl. Four-
nier/Lee 2009).
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5 Shopper Marketing

,Shopper Marketing unterstitzt Marken dort, wo klassische Werbung nicht prasent ist
und der ,letzte Kick" zum Kaufakt fehlt. Es geht also um die Vorbereitung der Ein-
kaufssituation, die Inszenierung der Marken im Handel sowie die Gestaltung der Kun-
denbeziehung, die sich idealerweise aus dem Kaufakt ergibt“ (Frey/Hunstiger/Drager
2011, 29).

Mit diesem Zitat verdeutlicht Frey, dass sich das Shopper Marketing weitgehend mit
allen MalRnahmen, die den Point of Sale (PoS), also den Ort an dem der Verkauf zu
Stande kommt, auseinandersetzt und somit das Ziel verfolgt, die Aufmerksamkeit der
Kunden direkt am PoS zu erlangen (vgl. Czech-Winkelmann 2011, 320). Vor diesem
Hintergrund werden im Shopper Marketing MarketingmalRnahmen gezielt angewendet,
um das Einkaufsverhalten der Konsumenten am PoS besser steuern zu kdnnen (vgl.
GS1 Germany 2016), denn der Griff zum Produkt entscheidet Uber Erfolg oder Nieder-
lage einer Marke (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 12). Dies ist der Grund, wieso das
Shopper Marketing auch als ,,(...) Bindeglied zwischen Industrie und Handel fir eine

erfolgreiche Markenfuhrung (...)" dient (Frey/Hunstiger/Drager 2011, 31).

5.1 Strategische Markenfiihrung bis an den PoS

Auf den weltweiten Wirtschaftsméarkten herrscht langst ein steigender Uberfluss an
Materialien fiir die breite Bevélkerung. Umso wichtiger ist es, in dieser Uberflussgesell-
schaft dem Wettbewerbsdruck zwischen den verschiedenen Handelsorganisationen zu
entgehen, und den Fokus auf die eigene Marke zu lenken. Um eine langfristig erfolge
Verkaufsforderung erzielen zu kénnen und den Shopper dauerhaft an die Marke zu
binden ist es relevant, den Shopper beziiglich Denk- und Handlungsweisen genau zu
kennen. Ein aussagekraftiges Auftreten und dauerhafte Prasenz am Point of Sale sind
hierbei unabdingbar. Der englische Begriff Point of Sale (PoS), bezeichnet den Ort, an
dem sich das Verkaufsgeschaft befindet und der Kunde in direktem Kontakt mit der
Ware steht. Exakt an diesem Punkt soll der Kunde angesprochen werden (vgl.
Frey/Hunstiger/Drager 2011, 12).

Insbesondere in der Modebranche stehen Kreativitat und strategisches Management in
enger Verbindung miteinander. So muss ein Unternehmen uberblicken, wie die Marke

durch den Konsumenten wahrgenommen wird und was, wieso und wodurch der Kunde
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kauft um Kommunikations- und Werbemittel bestmdglich nutzen zu kénnen. Priméar in
der Modebranche, in der das Angebotsveralten die Nachfrage bei weitem Ubersteigt, ist
eine klare Positionierung der Marke gegenuber der Zielgruppe auf Grund des steigen-
den Preiswettbewerbs essentiell. Im Zuge dessen muss das emotionale Empfinden der
Kunden gegeniber der Marke geweckt werden, um auch zukunftsorientiert mit Han-

delsunternehmen konkurrieren zu kénnen (vgl. Riedl 2014, 1).

Das strategische Shopper Marketing befasst sich weitgehend mit der Entwicklung, Pla-
nung und letztendlich der Umsetzung zuvor definierter Ziele am PoS. Diese langfristig
ausgerichtete Marketingplanung schafft eine Basis, um strategische Ziele des Unter-
nehmens abzuleiten und auf diesem Wege eine geeignete Shopper Marketing Strate-
gie zu entwickeln (vgl. OMKT 2017). Zentraler Gesichtspunkt des strategischen
Shopper Marketings ist der Shopper im Umfeld des Wettbewerbsdrucks am PoS, der
durch eine ansprechende Produktplatzierung auf die jeweiligen Produkte aufmerksam
gemacht werden soll und in Folge dessen, durch Kaufanreize einen Grund erhalten
dieses Produkt tatsachlich zu kaufen (vgl. Stahlberg 2012, 206 f.).

Um den weiteren Verlauf des strategische Shopper Marketing analysieren zu kénnen,
muss nun zuallererst der Shopper vom Konsumenten abgegrenzt werden. ,Konsumen-
ten nutzen Produkte — Shopper kaufen ein“ (Frey/Hunstiger/Drager 2011, 90). Mit dem
Begriff Konsument ist der Kunden gemeint, der gezielt ein bestimmtes Produkt kaufen
und sich im Vorfeld schon weitlaufig dartber informiert hat. Der Shopper hingegen
koénnte als ein unentschlossener Kunde gesehen werden, der sich direkt am PoS von
den Angeboten Uberzeugen lasst (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 90). Folglich finden
im Shopper Marketing verhaltensbezogene Ansatze eine operative Umsetzung durch

strategische Ausrichtung des Marketing (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 23 f.).

Diese Abgrenzung von Konsument und Shopper ist im Shopper Marketing grundle-
gend, da nicht das Ziel verfolgt wird, Konsumenten zu erreichen, die sich im Vorfeld
ausgiebig Uber die Produkte informiert haben (vgl. Stahlberg 2012, 206 f.), sondern es
geht darum, den PoS in den Mittelpunkt der Handlung zu stellen und den Shopper erst
vor Ort zur Kaufentscheidung zu bewegen (vgl. Czech/Winkelmann 2011, 323). Aus
diesem Grund ist der ausschlaggebende Faktor fur ein erfolgreiches Marketing am
PoS, die Ansprache der Kunden und in diesem Sinne deren Verhalten und Winsche

zu kennen (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 26).
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Zentrale Fragestellungen diesbeziglich, womit sich ein Unternehmen intensiv ausei-
nandersetzen muss sind: ,Was und warum kauft der Kunde in unserem Unternehmen*
und ,Welchen Einfluss nimmt der Handler hierbei auf die Kaufentscheidung des Kon-

sumenten“? (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 27).

In praktischer Umsetzung wird das strategische Shopper Marketing am PoS als Di-
rektmarketing kommuniziert. Hierbei sollen hohe Streuverluste vermieden, und der
Shopper individuell angesprochen werden. Durch diese Ansprechformen bleibt die
Werbung nachhaltig im Gedachtnis und erweckt positive Geflihle gegenlber der Mar-
ke. So kann ein Wiedererkennungswert geschaffen werden aufgrund dessen Marken-

bindung und Markentreue bedingt wird (vgl. Marketing Werbung & Akquise Infos 2015).

Eine solche Markenbindung entsteht, wenn ein Endverbraucher Uber langere Zeit eine
emotionale Beziehung zu einer Marke aufbaut (vgl. Breusch 2008, 122). Daher zielt
das Shopper Marketing darauf ab, eine mdglichst verlassliche und vertrauensvolle Bin-
dung der Kunden durch die Kundenansprache am PoS zu erreichen (vgl. Stracke
2005).

Diese Reflektion verdeutlicht, dass eine verkaufsaktive Prasentation am PoS beson-
ders wichtig ist, da eine imagebildende Funktion flir den Handler entsteht (vgl. Folten
2007, 142). Demnach sollte darauf geachtet werden, dass die Wahrnehmung der
Kunden begrenzt ist und meist nur die kreativen Aktionen nachhaltig im Gedachtnis
bleiben (vgl. Mahn 2013).

5.2 Operatives Shopper Marketing

Im Operativen Shopper Marketing werden taktische Entscheidungen getroffen, die zur
Umsetzung der Strategie verhelfen. Ziel hierbei ist es, kurzfristig den Umsatz zu erh6-
hen und somit den Verkauf der Produkte kurzfristig zu férdern. Im folgenden Kapitel
werden die beiden wesentlichen Bereiche des Operativen Shopper Marketings, also
Aufmerksamkeitsmanagement und Kommunikationspolitik, behandelt und ein Uberblick

Uber deren praktische Anwendung gegeben.
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» Kommunikationspolitik
In der Kommunikationspolitik als Teilbereich des operativen Shopper Marketing, liegt
die Relevanz der Kundenansprache im Modebusiness auf der Darstellung verschiede-

ner Maf3nahmen wie Concept Shops, City Marketing und der Verkaufsforderung.

Concept Shops

In einem Zeitalter, in dem stationare Einkaufszentren und ausgepragte Innenstadte auf
digitale Einkaufswelten treffen, ist die Faszination der erlebnisreichen und unterhaltsa-
men Markenwelten nicht nur in der Textil- und Bekleidungsindustrie ein groRer Vorteil.
Es herrscht ein breites Angebotsverhalten in allen Preisklassen. Auf gesattigten Mark-
ten mit zunehmend ahnlichen Produkten muss die Marke fir den Kunden durch Zu-
satzwerte wie ausgefallene Erlebnisse, eine phantasievolle Gestaltung und
interessante Geschichten erlebbar gemacht werden um im Gedachtnis bleiben zu kdn-
nen (vgl. Wentz-Gahler 2002, 7 f.).

Um die Konsumenten auf emotionaler Ebene ideal ansprechen zu kénnen und an die
Marke zu binden, wurde ein erlebnisreiches Konzept ,Concept Shop“ entwickelt. Ein
Concept Shop stellt eine Erlebniswelt dar, die rein optisch ahnlich wie ein Showroom
aufgebaut ist. Die raumliche Gestaltung, sowie die sinnliche Wahrnehmung im Shop
sollen eine Atmosphare fur Kunden bieten, die es so noch nicht gibt. Durch die indivi-
duelle Prasentation der Produkte und des Shops selbst sollen Geschichten erzahlt
werden, die erlebbar sind. Ziel ist es, die Shops mit Leben zu fillen und somit eine
emotionale Beziehung zwischen Konsumenten und Unternehmen zu erreichen. Anders
als im stationaren Einzelhandel werden in Concept Shops nur einzelne, ausgewahlte
Kleidungsstlicke prasentiert, um das besondere Erlebnisempfinden im Einkaufsverhal-
ten der Kunden zu garantieren. Die Art und Weise, auf die das Unternehmen mit den
Kunden umgeht und seine Wertvorstellungen prasentiert, schafft eine vollig neue Form
der Geschaftsbeziehung. Hintergrund dieses Konzeptes ist das Einbeziehen der Kun-
den in die Unternehmung. Durch Ihr Mitwirken am Geschehen kann eine emotionale
Bindung zum Unternehmen aufgebaut werden und demzufolge die Kundenbindung
gestarkt werden (vgl. Wentz-Gahler 2002, 11 f.).

Ein Concept Shop soll Aufsehen erregen. Dies geschieht am ehesten durch eine offe-
ne und interesseweckende Gestaltung. Da Concept Shops in der Regel nicht Gber

Schaufenster verfligen ist diese Gestaltung ein wichtiges Kriterium. Schaufenster wir-
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den die dargestellten Themenwelten nicht verkdrpern kénnen, da diese nie die kom-
plette Geschichte enthalten kénnen, sondern nur einen begrenzten Teil (vgl. Wentz-
Gahler 2002, 13). Bei der Ladengestaltung haben oftmals Themenwelten gro3en Ein-
fluss. Diese mussen sorgfaltig gewahlt werden und stimmig sein, damit ein einheitli-
ches Bild entstehen kann und Bezug zu den Produkten hergestellt werden kann. Meist
steht die Themenwelt eng mit der vom Unternehmen festgelegten und kommunizierten
Geschichte in Verbindung (vgl. Wentz-Gahler 2002, 140). Eine einzigartige, erlebnis-
reiche Atmosphare soll dazu fuhren, dass die Kunden sich wohl fuhlen und sich ganz
auf die Geschichte einlassen und in diese neue Welt eintauchen kénnen (vgl. Wentz-
Gahler 2002, 13).

Verkaufsférderung

Als Verkaufsforderung (Vkf) werden alle MalRnahmen verstanden, die kurzfristig das
Kaufverhalten der Endverbraucher beeinflussen und den Verkauf somit kurzfristig for-
dern. Da in diesem Bereich der Absatz gefordert wird, ist der Verkauf unmittelbar an
den Verkaufszahlen abzulesen. Hierbei handelt es sich um quantitative Daten, wie den
Verkauf in den Handel, den Abverkauf aus dem Handel und die Teilnahme an ver-

schiedenen verkaufsférdernden Aktionen (vgl. Folten 2007, 13 f.).

Ein wichtiges Element zur erfolgreichen Vkf ist die Werbung. Beide Elemente sind zwar
vollig unterschiedlich in der Ausrichtung ihrer Ziele, sind jedoch fiur eine erfolgreiche
Vkf voneinander abhangig. Werbemafinahmen zielen darauf ab, durch kreative Kon-
zepte Emotionen zu wecken und somit die Einstellung der Kunden gegeniber den
Produkten auf mittel- und langfristige Sicht nachhaltig zu beeinflussen, wohingegen die
VKkf kurzfristige Kaufaktionen auslésen soll. Aus diesem Grund ist die Zusammenarbeit
der beiden Bereiche unabdingbar und beinhaltet die Vernetzung verschiedener Maf3-
nahmen, die durch eine effektive Verknlpfung untereinander das Wahrnehmungsver-
halten der Konsumenten nachhaltig pragen und daraus eine tatsachliche Kaufabsicht

abgeleitet werden kann (vgl. Folten 2007, 14).

Der Schlisselbegriff zu erfolgreichen Vkf ist der Zusatznutzen. Durch eine kreative Vkf
wird ein Produkt-Zusatznutzen entwickelt, der den potenziellen Kunden zum Kauf des
Produktes anregen soll. Anders als in der Werbung, wo der Produktnutzen ins Licht

gestellt wird, wird im Bereich der Vkf nun ein Zusatznutzen herausgestellt (vgl. Folten
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2007, 15). Diese Zusatzanreize kdnnen vor allem in der Modebranche bei einer erheb-

lichen Vielfalt aller Textilien den Erfolg eines Produktes mafRgeblich beeinflussen.

Jede Vkf wendet sich an drei Zielgruppen, die analysiert werden missen. Der Verkauf
in den Handel und der Abverkauf aus dem Handel stellen diese drei Zielgruppen Au-

Rendienst, Handel und Verbraucher heraus (vgl. Folten 2007, 18).

Die Aufgaben des Aufendienstes eines Unternehmens beziehen sich im Grof3en und
Ganzen auf den Verkauf einer Aktion in den Handel. Wichtig hierbei ist die persénliche
Ansprache der Konsumenten durch den Aufiendienst. Als nachste Zielgruppe wird der
Handel analysiert. Der Handel wird als absatzorientiertes Element immer angespro-
chen und ist dafur zustandig, die georderten Produkte verkaufsaktiv zu prasentieren.
Die letzte Zielgruppe ist der Verbraucher selbst. Eine direkte Kaufaufforderung oft auch
in Verbindung mit Gewinnspielen, ist fir Verbraucher besonders interessant. Diese
Aufforderungen sollten so kurz und pragnant wie moglich ausfallen, denn eine kurze
Botschaft wird schneller und besser wahrgenommen, als lange Botschaften, die erst

verarbeitet und verstanden werden mussen (vgl. Folten 2007, 18 f.).

Als integraler Bestandteil des Marketing-Mix im Teilbereich der Kommunikationspolitik,
kommen durch die Verkaufsférderung in der strategischen Planung und operativen
Umsetzung MaRRnahmen zu Einsatz, wodurch zuvor definierte Marketing- und Kommu-
nikationsziele erreicht werden (vgl. Fuchs/Unger 1999, 3). Da in dieser Bachelorarbeit
primar der Kunde im Fokus steht, folgen nun die wichtigsten verbraucherorientierten
Mallnahmen im Modebusiness. Diese umfassen Zusatzleistungen in Form von Ge-
winnspielen, Wettbewerben, Zugaben/ On-Package-Aktionen, Self-Liquidating-Offers
und Geld zuriick Garantie (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015b, 672).

Gewinnspiele oder Preisausschreiben sind Aktionen seitens der Handler, die einem
speziellen Produkt beigefigt werden. So kann beim Kauf von Sportbekleidung bei-
spielsweise ein Gewinnspiel zur kostenlosen Mitgliedschaft eines Fitnessstudios ver-
lost werden. (vgl. Folten 2007, 83). Aktionen kénnten das Vervollstdndigen des
Werbeslogans, Kreuzwortratsel, Produktnamen raten oder Wetten sein (vgl. Folten
2007, 98). Hierbei gilt, je besser die Gewinne, desto starker kann der Verkauft beein-
flusst werden (vgl. Folten 2007, 78).
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Im Bereich der Wettbewerbe geht es weniger um das Gliick zu gewinnen, als vielmehr
um die Qualitat der gestarteten Aktion. Eine solche Aktion kdnnte so aussehen, dass
eine Marke ein bestimmtes Produkt (Kleidungsstiick) bewirbt, welches in einem Foto
perfekt in Szene gesetzt werden soll. Je nach Ausrichtung der Aktion gewinnt das lus-
tigste, innovativste, klassischste oder kreativste Foto diese Challange (vgl. Folten
2007, 90 f.).

Zugaben oder auch On-Package-Aktionen genannt, dienen dem Zweck der Produkt-
aufwertung, In Folge dessen sollen ,kurzfristige Kaufimpulse“ bewirkt und somit der
.Kaufreiz verstarkt* werden. Wichtig ist, dass die Zugabe zum jeweiligen Produkt und
der Zielgruppe passt. So kann eine Zugabe beim Kauf eines Bikinis ein passendes
Strandtuch oder eine Badetasche sein (vgl. Folten 2007, 122 f.).

Bei Self-Liquidating-Offers handelt es sich um Gegenstande, die wahrend des Aktions-
zeitraumes passend zum Produkt angeboten werden und im Unterschied zu Zugaben,
zum Selbstkostenpreis verkauft werden und eine héhere Wertigkeit haben. Eine oft
verwendete Mdglichkeit in der Modebranche ist eine dem Produkt beigefiigtes Heft mit
Bestellmdglichkeiten wie z.B der Staubbeutel fir Bekleidung und Accessoires der Fir-

men Louis Vuitton oder Moncler (vgl. Folten 2007, 120).

Die Geld-zurick-Garantie dient dem Zweck, dem Kunden ein ihm noch unbekanntes
Produkt naher zu bringen. Vor allem in der Modebranche ist diese Aktion wichtig, da
viele Konsumenten auf diesen Bereich setzen um einen Kauf ohne Risiko sichern zu
kénnen (vgl. Folten 2007. 119).

Abschlieend ist zu sagen, dass jede Aktion im Bereich der Vkf eine gute Idee und
eine strukturierte und Umsetzung braucht um den gewtnschten Erfolg erzielen zu kdn-

nen.

5.3 Digitales Shopper Marketing (online/offline)

Die Entwicklungen der letzen Jahre im Bereich der Online-Nutzung der Shopper zeig-
ten neue Wege der Informationsbeschaffung und des Konsumverhaltens auf. Die weit-
gehende Digitalisierung des Handels und die steigende Tendenz der Internet-Nutzung,
ermdglicht es Unternehmen, rund um die Uhr in direktem und indirektem Kontakt zu

Anspruchsgruppen zu stehen (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 42).
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Sowohl der Pos als auch die klassische Werbung verliert gegentber der Online-
Kommunikation immer mehr an Bedeutung (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 247 f.).
Vor diesem Hintergrund ist es umso wichtiger fir die Umsetzung einer erfolgreichen
PoS-Marketing-Strategie, den ,Online- und Offline-Kanal zu vernetzen“ und auf diesem
Weg den Shopper in den Prozess mit einzubeziehen, um den PoS-Kontakt zu erhalten
und dennoch die Mdglichkeit der Online-Information zu bieten  (vgl.
Frey/Hunstiger/Drager 2011, 249).

Durch die Verknipfung relevanter Kanale (Cross-Channel) in diesem Bereich, sollen
Berthrungspunkte zum Shopper entstehen, die eine effektive Ansprache und nachhal-
tige Bindung bewirken. Folgende Kommunikationskanale und Anwendungsbereiche

der MalRnahmen werden hierbei vernetzt:

¢ Klassische Werbung: TV, Radio, Print, Aulenwerbung

¢ Dialog-Marketing: Mailing, E-Mail, Postwurf, Call-Center

¢ Internet: Homepage, Banner, Pop-up’s, Suchmaschinen, Communities

e Sales Promotion: On-Pack-Promotion, PoS-Promotion, Teams

e Mobile-Marketing: Mobile Abstimmung, mobile Ricknahme, Funspiele, Klingel-

tone, Couponing, Infodienste (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 250).

Somit wird deutlich, dass die Kaufentscheidung vermehrt nicht mehr an PoS getroffen
wird, sondern einem Prozess der Online-Information unterliegt. Wo, bzw. in welchem
Kanal schlussendlich gekauft wird, entscheidet sich wahrend des laufenden Prozesses
der Informationsgewinnung an Hand der richtigen  Angebote  (vgl.
Frey/Hunstiger/Drager 2011, 250 f.). Durch E-Coupons (Coupons im Internet als Form
der Online-Verkaufsférderung), wird immer ofter der Weg deutlich, Shopper wieder an

der PoS zu bringen (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 254).

Ziel dieser MalRnahmen ist es, die Aktivierung der Nutzer zu erreichen. In diesem Be-
reich ist wohl die Nutzung der Sozialen Netzwerke als Teilbereich der Online-
Kommunikation ausschlaggebend (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 264). Wie bereits
in Kapitel 4.2.3 erlautert, wird deutlich, dass insbesondere in den Sozialen Netzwerken
durch die Meinung und Unterstitzung anderer Nutzer und Unternehmen groRRer Ein-
fluss auf das Shoppingverhalten der Endverbraucher genommen werden kann (vgl.
Frey/Hunstiger/Drager 2011, 271 f.).
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6 Shopper Marketing im Modebusiness am Beispiel C&A

6.1 Unternehmensvorstellung

Bereits zur Zeit der Industriellen Revolution im 19. Jahrhundert versuchten die Brider
Clemens und August Brenninkmeijer durch den Handel mit Leinenwaren eine neue
Innovation zu schaffen. Im Jahr 1841 folgte der Durchbruch. Die Bruder griindeten
unter dem Namen C&A-Brenninkmeijer ihr erstes eigenes Leinen- und Baumwollunter-
nehmen in der niederlandischen Stadt Sneek. Die Erfolgswelle beeinflusste die ganze
Modebranche und schuf einen neuen Markt mit zunehmendem Potenzial, da erstmals
auf KonfektionsgréRen eingegangen wurde. Nach erfolgreichen Anfangen wurde im
Jahre 1860 das erste Ladengeschaft, das dem der heutigen Zeit dhnelt, ertffnet (vgl.
C&A12017).

Mit knapp 16.000 Mitarbeitern in 470 Filialen deutschlandweit (vgl. C&A2 2017) konnte
C&A in Deutschland 2015 einen Umsatz von 2,862 Mio.€ erzielen (vgl. Statista1 2017).
Das Sortiment umfasst zehn Produktlinien fir Damen, Herren und Kinder jeden Alters
(vgl. C&A3 2017). Eine detaillierte Vorstellung der Produktlinien erfolgt in Kapitel 6.2
Modemarketing bei C&A.

6.2 Modemarketing bei C&A

Wie durch Bruhn bereits verdeutlicht, erfolgt auch im Modemarketing die Ausrichtung
an den Bedurfnissen des Marktes und der Konsumenten um einen Wettbewerbsvorteil
schaffen zu kdnnen (vgl. Bruhn 2010a, 13 f.). Diesbezlglich verfolgt C&A von Anfang
an neben der sich standig andernden Mode ein bestandiges Ziel, das sich an den Be-
durfnissen der Menschen orientiert: attraktive Qualitatsbekleidung fur die ganze Fami-
lie, zum fairen Preis. Wettbewerbsvorteile entstehen durch die Inspiration der Mode
durch die Vielseitigkeit des taglichen Lebens. Denn je besser die Marke ihre Zielgruppe

kennt, desto besser kann diese auch erreicht werden (vgl. C&A3 2017).

C&A richtet sich konsequent nicht nur an ,absatzorientierten Umsatzzielen® (Bruhn
2010a, 14) aus, vielmehr steht der Kunde im Vordergrund. Es ist wichtig, ,die Wiinsche
und Bedurfnisse unserer Kunden zu kennen und daruber hinaus aktivimmer nachhalti-
ge Prozesse zu entwickeln® (C&A1 2017). Diese Tradition wird seit der Grindung der
Marke aufrechterhalten. Durch standige Optimierung und Weiterentwicklung dieser

Eigenschaften kann C&A dem Anspruch der Modebranche gerecht werden. Wie auch
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zu Anfangszeiten wird bislang das das Ziel verfolgt, ,mit viel Sorgfalt und Kreativitat
(...) den Grundstein fur die Zukunft zu legen®, wobei ,Menschen und Umwelt im Mittel-

punkt stehen, um die Modebranche zukinftig fihren zu kénnen (C&A1 2017).

Um die strategischen und operativen Fragen des Modemarketings in Kapitel 3.1 und
3.2 nun praktisch verdeutlichen zu kénnen, erfolgt eine Situationsanalyse der Marke
C&A. Zunachst wird der Unternehmenszweck der Marke analysiert, um daraus die Un-
ternehmensmission ableiten zu kénnen. Als zentrale Fragestellungen in diesem Be-
reich gilt es zu klaren, worin der Tatigkeitsbereich der Marke liegt, wer die Kunden
sind, was der Zweck der Tatigkeit ist und welche Art von Unternehmen vertreten wird
(vgl. Kolter/Armstrong/Harris/Piercy 2016, 100 f.)

Tatigkeitsbereich ist die Modebranche. Im Bereich der Kunden spricht C&A mit zehn
verschiedenen Produktlinien jeweils andere Zielgruppen an. Welche Zielgruppe in wel-
cher Produktlinie genau angesprochen wird, wird im Laufe der Produktpolitik néher
erlautert. Als Zweck der Tatigkeit soll die hochwertige, modische Kleidung zu geringem

Preis fur jedermann erhaltlich sein (vgl. C&A1, 2017).

Arena Analyse

Issues (Themen und Themenfelder die mit Unternehmen oder Zielgruppe zu tun ha-
ben): Gesundheits- (Vegan/Vegetarisch) und Schonheitstrend, Produktionsverhaltnis-
se, Corporate Social Responsibilty (CSR), Tierschutz, Rohstoffgewinnung,

Modetrends.

Stakeholder (Personen und Personengruppen die mit Unternehmen zu tun haben):
Kunden, Mitarbeiter, Lieferanten, Absatzmittler, Medien, Handel, Wettbewerb, Tier-

schutzorganisationen, Fashion Blogger, Prominente.

In der folgenden SWOT-Analyse, wird die Marke C&A und deren Produkte auf Starken,
Schwachen, Chancen und Risiken analysiert.

Produktstarken: Qualitat, Preis-Leistungsverhaltnis, breites Sortiment, Tragekomfort,
Nachhaltigkeit/Umweltfreundlichkeit der Rohstoffe.

Produktschwiachen: einseitige Mode/ zu wenig Variation in den Produktlinien, frag-
wurdige Produktion bzw Produktionslander.

Unternehmensstarken: Kapital, Know-How, hohe Lieferbereitschaft, motivierte/ fahige
Mitarbeiter, mitarbeiterfreundlich, vorbildhaftes Nachhaltigkeitsbewusst und Vertrau-
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enswirdigkeit der Marke (durch Auszeichnungen bestatigt), Marktwachstum durch
starke Partnerschaften, kundenorientiert.

Unternehmensschwachen: fragwirdige Produktionsverhéltnisse in Bangladesch,
Skandale Uber Unstimmigkeiten in der Fiihrungsebene.

Chancen: Innovation (sinkende Rohstoffpreise), Schénheitstrend (Modebewusstsein
wird gestarkt), Gesundheitstrend/Vegan/Vegetarisch (nachhaltige Produkte fordern).

Risiken: steigende Rohstoffkosten, Steuererhdhung, steigende Energiekosten, Kopie-
ren durch den Wettbewerb, Verbraucherschutz, Medien die schlecht berichten.

Durch diese Analysen konnen nun Ziele der Marke abgeleitet werden. Diese werden in
vier Bereiche aufgeteilt.

Okonomische Ziele:

Psychografische Ziele:

e Absatz erhdhen

e Umsatz generieren

e Gewinn erzielen

o Kostensenkung erreichen
e Wertschdpfung

e Vertrauensaufbau

e Kundenbindung erzielen

e Praferenz schaffen

¢ Imageaufbau

e Bekanntheitsgrad steigern

Operative Ziele:

Programmatische Ziele:

e Aktivierung schaffen e Préaferenz erreichen
e Aufmerksamkeit erreichen e Wertschdpfung generieren
o Kontaktaufbau erzielen e Aufbau von Potenzialen

Abbildung 6: Ziele der Marke C&A
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an C&A1/2/3 2017, Bruhn 2014b, 175f1.)

Um diese strategisch dargestellten MaRnahmen operativ umsetzen zu kénnen, folgt

nun die Darstellung der Marke C&A im Marketing-Mix unter Berlicksichtigung der 4P’s.

Der entscheidende Faktor der Produktpolitik im Mode Business liegt in der zielgrup-

penspezifischen Ausrichtung der Mode. Wie bereits dargestellt, vertreibt C&A zehn
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unterschiedliche Kollektionen. Dabei hat jede C&A Marke ihren eigenen Charakter und

dient dazu, nicht nur gut auszusehen, sondern sich auch gut zu fuhlen.

Die erste Marke ,Baby Club C&A* soll Babys und Kleinkinder vom Neugeborenenalter
bis zum 2-3 Lebensjahr mit bequemer Bekleidung versorgen. Wichtig ist, dass die
Funktionalitat der Kleidung gegeben ist und die gute Qualitdt zum Ausdruck kommt. Als
zweites wird die Marke ,Palomino C&A* vorgestellt und bezieht sich auf die Zielgruppe
der Kinder im Alter von 2-6 Jahren. Der Fokus liegt hier auf der modisch-funktionalen
Kleidung, die sowohl gut aussieht, als auch einen gewissen Tragekomfort firr spielende
Kinder garantiert. Die nachste Marke ,Here+There C&A* soll die Zielgruppe der Kinder
im Alter von 7-14 Jahren ansprechen, die schon weitgehen selbst dartiber entscheiden,
was sie tragen mochten. Hier wird darauf geachtet, dass trotz farbenfroher Gestaltung

der Bekleidung Individualitat geboten wird.

In der Jugendbekleidung sticht eine Marke besonders heraus. Diese nennt sich
,Clockhouse C&A“ und wird als der passende Stil zu jeder Laune kommuniziert und ist
auf das Modebewusstsein der Jugend ausgerichtet. Da der Fitness- und Gesundheits-
trend ein immer gréReres Thema wird, darf auch die Marke ,Rodeo C&A* nicht fehlen.
Diese bietet stylische Sportbekleidung fiir Damen und Herren und zielt auf sportinte-

ressierte Konsumenten im Alter von ca. 17-35 ab (vgl. C&A3 2017).

Im Bereich der modernen, legeren Mode bietet die Marke ,Canada C&A* mit klassi-
sche, zeitloser Mode fur Damen und Herren ab ca. 30 Jahren grof3es Potenzial. Eine
ahnlich Zielgruppe wird auch bei ,Yessica C&A“ vertreten. Diese Marke richtet sich
jedoch speziell an unabhangige, selbstbewusste Frauen. Ebenso eine reine Damen-
Marke ist ,Your Sixth Sence C&A". Mit klassischer Mode im eleganten Stil soll hier eine
Zielgruppe von Damen ab ca. 50 Jahren angesprochen werden, die fest im Leben ste-

hen und wissen was sie wollen (vgl. C&A3 2017).

Die letzten beiden Marken richten sich an den Mann. Mit der Marke ,Angelo Litrici
C&A“ soll die lassig-urbane Eleganz des modernen Mannes aufgezeigt werden und
zielt somit auf das Alter ab ca. 25 Jahren ab. ,Westbury C&A* hingegen ist fur den
sogenannten ,Gentlemen® konzipiert und erflllt héchste Modestandarts. Auch bei die-
ser Marke wird die Zielgruppe der Herren ab ca. 25/30 Jahren angepeilt (vgl. C&A3
2017).

In der Preispolitik verfolgt C&A seit Beginn der Marke im Jahr 1841 ein einheitliches

und klares Ziel. Die Mode soll zwar eine gute Qualitat haben, jedoch soll der Preis
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auch gering gehalten werden, um jedem Menschen (egal mit welchem Einkommen) die
Moglichkeit zu bieten, exklusive Mode in guter Verarbeitung zu giinstigen Preisen er-
werben zu kdnnen. Somit wird C&A mit allen Kollektionen im Niedrigpreissegment an-
gesiedelt. Die einzelnen Kleidungssticke weisen ein sehr gutes Preis-
Leistungsverhaltnis auf, was durch gute Qualitat in Verbindung mit ansprechendem,
modernem Design und einem geringe Erwerbspreis fur Konsumenten ein wichtiges
Argument zum Kauf darstellt (vgl. C&A1 2017).

Im Bereich der Distributionspolitik kénnen verschiedene Absatzwege herausgearbeitet
werden. Um das Ziel einer erfolgreichen Vertriebspolitik und somit einer besseren
Marktausschoépfung zu erreichen, nutzt C&A den Multi-Channel-Vertrieb (Mehrkanal-
vertrieb) unter Einbezug direkter und indirekter Vertriebskanale, die in Verbindung ge-
bracht werden (vgl. Bruh 2010a, 258), mit dem Ziel, einen verbesserten Kundenservice

und ein flexibleres Einkaufserlebnis erreichen zu kénnen (vgl. C&A5 2017).

Im Offline-Vertrieb steht der PoS im Vordergrund der Handlung. Das Interesse Der
Kunden wachst stetig. So kann C&A eine tagliche Besucheranzahl von uber 2 Mio.
Kunden in 1.575 europaischen Filialen verzeichnen (vgl. C&A4 2017). Um die wach-
sende Nachfrage zu bedienen und die Bedirfnisse der Menschen weitgehend stillen zu
koénnen, wird kontinuierlich expandiert. In den Shops (am PoS) setzt C&A auf eine an-
sprechende und themenrelevante Gestaltung, sowohl der Jahreszeit, als auch der Kol-
lektion entsprechend. Die verschiedenen Produktlinien werden klar getrennt und
unterschiedlich — je nach Zielgruppe - prasentiert. Um eine reibungslose Logistik zu
garantieren, wird ein Uberblick (iber die Produktverfligbarkeit geschaffen. Dies ge-
schieht mittels der RFID-Etiketten (Radio Frequency Identification) die einem Produkt
in Form eines Etikettes beigefiigt werden. Auf diesem Weg ist es mdglich, das Produkt
auf Anhieb im Lager zu finden und dem Konsumenten somit eine schnellere und bes-

sere Auswahl an Farben und Grof3en bieten zu kdnnen (vgl. C&A6 2017).

Ein besonderes Einkaufserlebnis wird durch Flagship-Stores geboten. In diesen
Flagship-Stores wird das Markenversprechen der Inspiration durch das tagliche Leben
(»Inspired by Life*) umgesetzt. Hier soll das Erlebnisshopping durch den Einsatz inte-
ressanter Themen in Kombination mit kreativen Designs (im Sinne von Fahrradern als
Kleiderstander oder Umkleiden mit Parkbanken) garantiert werden und den Konsumen-
ten positiv beeinflussen (vgl. C&A5 2017).

Auch im Online-Vertrieb ist die Marke C&A sehr aktiv. Im September 2008 wurde (nach

der vermeidlichen Pleite des ersten Online-Shops im Jahr 2000) der erste erfolgreiche
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C&A Online-Shop gestartet (vgl. C&A5 2017). Seit dem verzeichnet der Online-Shop
einen grofden Gewinn, der sich im Jahr 2015 auf 98,6 Mio. € belief und C&A somit im
Ranking der Top 100 grof3ten Online-Shops (nach Umsatz) auf Platz 52 stellte (vgl.
Statista2 2016).

Filialen Newsletter Wunsc hliste (0) Service ™ Deutschland~

EINKAUFSTASCHE (0)
SHOP BLOG N s

SUCHE Q DAMEN BABYS MADCHEN JUNGEN CLOCKHOUSE HERREN NEU SALE %

== ZAHLUNGSARTEN U LiEFERUNG +_) RUCKSENDUNG [Q] SICHERHEIT

r/

Online und In den Filialen

o Y
/0 AUF ALLE DAMEN- &

rsear HERREN-T-SHIRTS*
=

105.2017 in allen doutschen C&A Fillalen und im Online-Shop.
Micht mit andaran Rabatten und Aktionan kombinierbar.

Abbildung 7: C&A Online-Shop
(Quelle: C&A7 2017)

In Abbildung 4 wird der Online-Shop von C&A dargestellt. Der Ubersichtliche Aufbau
ermdgliche es Konsumenten problemlos, wichtige Informationen zu finden. Wie in die-
ser Abbildung schon zu erkennen ist, wird der Online-Vertrieb mit dem Offline-Vertrieb
vernetzt, um mehr Aufmerksamkeit erreichen zu kénnen. Die Aktion ,20% auf alle Da-
men- & Herren-T-Shirts“ wird nicht nur online, sondern auch offline am PoS gestartet.
Eine weitere Verknlpfung der Vertriebskanale erfolgt Gber den C&A Click & Collect
Service. Hierbei kdnnen Kunden die im Online-Shop bestellten Produkte an eine C&A
Filiale ihrer Wahl senden lassen, um auch die Bereitschaft am PoS aufrecht zu erhal-
ten und die Konsumenten taktisch in den Shop zu holen. Der Vorteil bei dieser Aktion
liegt darin, dass die online bestellte Ware, innerhalb der angegebenen Ruckgabefrist,
auch in den Verkaufsgeschaften zurliick gegeben werden kann und nicht zurtick an den
Online-Shop gesendet werden muss (vgl. C&A5 2017).
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Die Distributionspolitik von C&A, sowohl online, als auch offline ist sehr kundenorien-
tiert. Den Konsumenten soll ein einzigartiges Einkaufserlebnis ermdglicht und das Ein-
kaufsverhalten an sich weitgehend erleichtert werden. Zu diesem Zweck werden
verschiedene Methoden der Zahlungsart (Bar, Rechnung, EC-, Kreditkarte, Gutschein)
angeboten. Auch Ricknahme und Umtausch sind sehr kulant. Am PoS wird darauf
geachtet, dass eine ubersichtliche Gestaltung der Verkaufsfliche den Konsumenten
das Einkaufen erleichtert (vgl. C&A6 2017).

Die vorangegangenen Darstellungen der Distributionspolitik bei C&A ermdglichen es,
anhand dieser Mallnahmen, Vertriebsziele ableiten zu kénnen. Am wichtigsten sind
hierbei die psychologisch-orientierten Vertriebsziele, die ein gutes Vertriebsimage ab-
bilden. Insbesondere am PoS wird eine ausgezeichnete Beratungsleistung erwartet,
die durch den Einsatz der RFID-Technologie (derzeit nur in Deutschland, jedoch nach
und nach in ganz Europa eigefiihrt) einen besseren und schnelleren Service ermog-
licht. Dartber hinaus soll eine Erhéhung der Kooperationsbereitschaft in allen Berei-
chen erfolgen. Die versorgungs-orientierten Vertriebsziele beinalten die Steigerung des
Distributionsgrades (es wird konsequent expandiert (vgl. C&A4 2017)), die Senkung
der Lieferzeiten und die Erhéhung der Lieferbereitschaft und Lieferzuverlassigkeit (mit
Click & Collect mehr Moglichkeiten bieten (vgl. C&A5 2017)). Im Bereich der 6kono-
misch-orientierten Vertriebsziele sehen die Erhdhung der Absatzmenge (flihrender
Online-Handler auf vertretenen Markten (vgl. C&A5 2017)), wie auch die Sicherstellung
der Deckungsbeitrage und des Preisniveaus und die Senkung der Vertriebs- und Lo-
gistikosten vor (vgl. Bruhn 2010, 245 f., C&A1,2,3,5 2017). Die durch Bruhn aufgezeig-
ten Vertriebsziele, entsprechen laut der entnommenen Aussagen auf der

Unternehmenshomepage von C&A den Vertriebszielen der Marke.

In der Kommunikationspolitik steht das gesellschaftliche Bedurfnis nach Individualitat
im Vordergrund, wodurch eine starkere Differenzierung erfordert wird (vgl. Focken
2011, 38). Aufgrund dessen ist das Auftrittsverhalten von C&A so gewahlt, dass mog-
lichst viele Menschen erreicht werden kdnnen. Ein immer gleichbleibendes Image des
Unternehmens festigt diese Differenzierung fur Endverbraucher. Dies wird am besten
verdeutlicht durch das Logo der Marke, dass sich seit Beginn an nicht sehr verandert
hat und auch seinen Werten bis in die heutige Zeit treu bleibt (vgl. C&A1,2,3,6 2017).
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Abbildung 8: Logo-Evolution von 1841-2016

(Quelle: Design Tagebuch 2016)

Welche Kommunikationskanale letztendlich zum Einsatz kommen, wird in Kapitel 6.3

Markenmanagement und Markenkommunikation bei C&A detailliert dargestellt.

Wie bereits in Kapitel 4.2.2 Kommunikationsziele erlautert, finden alle definierten Ziele
laut eigenen Angaben des Unternehmens C&A Anwendung.

- Bekanntheit: hohe Bekanntheit, weltweit vertreten, festes Produktwissen.

- Einstellung der Konsumenten: positive Beeinflussung der Konsumenten
durch emotionale Gestaltung des Shoppingerlebnisses am PoS und online.

- Differenzierung: durch Praferenz.

- Kaufabsicht: gefestigt durch aktive Produktprasentation und fahige Mitarbeiter.

- Wiederkaufabsicht: durch Serviceleistungen (Zahlungsflexibilitdt, Kulanz) und
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

- Information: Vermittlung relevanter Produktinformationen durch RFID-
Technologie

- Emotion: auf erlebnisorientierter Ebene (Flagship-Stores) erzeugen und somit
Kunden nachhaltig an die Marke binden (vgl. C&A1,2,3,4,5,6 2017).
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6.3 Markenmanagement und Markenkommunikation bei C&A

C&A ist ein erfolgreicher Hersteller von Damen-, Herren- und Kindermode im Niedrig-
preissegment. Die Firmenphilosophie ,Inspired by Life“ (C&A5 2017) wird mit jeder
Kollektion der Produktlinien klar kommuniziert. Ein wichtiger Bereich des unternehme-
rischen Handelns der Marke C&A ist jedoch die Weiterentwicklung gesetzter Werte,
welche als Basis der Aktivitaten der Mitarbeiter dienen. ,Sie definieren unsere Ge-
schéaftsablaufe, leiten uns bei der Zusammenarbeit mit unseren Partnern und erinnern
uns daran, wie wir mit anderen umgehen mochten — mit Kunden und Kollegen Uber
Hersteller und Zulieferer bis hin zu der Welt, in der wir leben* (C&A8 2017).

Diese Werte beinhalten die Leidenschaft fur Kunden, die Verantwortung in allen Berei-
chen, die gemeinsame Leistung, die Integritdt und das bestédndige Engagement (vgl.
C&A8 2017).

Im Bereich der Coroprate Social Responsibility (CSR) also der Unternehmerischen
Verantwortung engagiert sich C&A sehr. “The clothing we make today is created with
tomorrow in mind” (C&A9 2017). Unter dieser Voraussetzung will C&A durch die Ver-
arbeitung von Biobaumwolle eine positive, zukunftsorientierte Veranderung hervorru-
fen. Da C&A der weltweit groRte Anbieter von Biobaumwolle ist, versucht das
Unternehmen positiven Einfluss auf die gesamte Modebranche zu nehmen und mit
Vorbildfunktion voran zu gehen, indem C&A durch ihre Stiftung C&A Foundation Orga-
nisation versucht, andere Unternehmen zusammenzubringen und so den Biobaum-
wollmarkt auszuweiten (C&A9 2017): ,Imagine a fashion industry that works for every

person it touches. Together we can make that happen” (C&A Foundation 2017).
Die C&A Foundation Organisation ist darauf bedacht, dass:

- Biobauern unter fairen Bedingungen arbeiten und gerecht entlohnt werden

- Gemeinschaften unterstitzt und gestarkt werden

- Kein negativer Einfluss auf die Umwelt genommen wird (Schutz der Tierwelt,
bessere Wasserqualitat und weniger Wasserverbrauch, Schutz der Béden und

der Erde durch den Verzicht auf Pestizide)

Das Ziel der Stiftung liegt darin, bis 2020 100% nachhaltige Biobaumwolle zu fihren
und die derzeitige Zusammenarbeit mit 500 Biobauern auf 7.000 zu erhdéhen (vgl.
C&A8 2017).
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Diese Kompetenz und das soziale Engagement in vielen Bereichen erwirken eine emo-
tionale Bindung bei Konsumenten und sind ein wesentlicher Erfolgsfaktor auf dem Weg
der Markenbindung. Die Werte einer Marke bilden die Basis der Werteebene, die
ebenso Fundament der Markenidentitat von C&A sind. Um dies nun veranschaulichen
zu konnen, erfolgt die Darstellung der Markenidentitat von C&A anhand des Marken-
steuerrades als Identitatsansatz von Icon Added Value unter Einbezug der Kompetenz,
Tonalitat, Reason Why/ Benefits und der Iconografie (vgl. Linxweiler 2004, 135 f.).

Brand Uniqueness

modern,qualitativ
hochwertig,alltags-
tauglich,Massenen-
sprechend, glunstig

Brand Signals
Logo: rot/blau/weif’

Marken-Kernwerte Brand Character

Claim: . Life on the Qualitat zum kleinen komfortorientiert,

move" - Leben in Pr(_ais, Nachhaltigkeit, r_]achha_ltig,
Bewegung soziale Vergn_twortung, okoI(_)glsch .
Bilder: frohlich, Zugehorigkeit menschlich, sozial,
familiar, Natur, tolerant, global

Brand Performance

Reason why:
Investition in Design,
keine
Zwischenhandler
(effiziente Logistik)

Benefit:Qualitat,
trendorientiert, Preis-
Leistungsverhaltnis

Abbildung 9: Markenkernwerte C&A
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Linxweiler 2004, 135, Esch 2012, 103 f.)

Nachdem die Werte kommuniziert wurden und die Markenidentitat klar ist, kann nun
die Markenkommunikation beginnen. Im Bereich der Markenkommunikation unter-
scheidet C&A zwischen klassischen- und nicht-klassischen Kommunikationsinstrumen-
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ten. In Kapitel 4.2. Kommunikationsinstrumente wurden die relevanten Kommunikati-
onsinstrumente der Modebranche bereits differenziert. Auch C&A nutzt diese Instru-
mente. Im Bereich der klassischen Kommunikationsinstrumente kommen vermehrt
Printmedien zum Einsatz. Seit Uber 100 Jahren setzt C&A bewusst auf Zeitungswer-
bung (vgl. Die Zeitungen 2011). Durch Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften erfolgt
eine emotionale Kommunikation von C&A, in der produkt-, preis- und imagebezogene
Kommunikationsinstrumente kombiniert und durch die verwendeten Bilder kommuni-
ziert werden. Auch in Tageszeitungen wird oftmals gro3e Werbung gemacht, die sich
Uber mehrere Seiten streckt. Um noch mehr Aufmerksamkeit erzielen zu kénnen, setzt
C&A bewusst auf Werbe- und Sendepausen vor groflen Kampagnen (vgl. ZMG 2001
1f.). Der aktuelle Katalog ,Genau mein Sommer* verkorpert mit seiner Prét-a-porter-
Mode die neuen Trends der kommenden Saison. Durch die Verwendung spezieller
Gutscheinde und Rabattcoupons, die nicht nur am PoS, sondern auch im Online-Shop
einlésbar sind, wird eine Verknipfung der Online- und Offline-Medien hergestellt (vgl.
C&A8 2017).

Im Bereich der Rundfunk-Medien erfolgt eine effiziente Kommunikation durch Radio-
und TV-Werbung. Zwischen Mai und Juni 2014 wurde im Radio die Aktion ,WOW Wo-
chenende” gestartet. Wahrend dieser Aktion wurden jedes Wochenende andere Pro-
dukte in den Fokus der Rabattaktion gestellt und erreichte mit dem Slogan ,Sie sagen
Damenshorts, wir sagen neun Euro. Sie sagen WOW!* im Radio eine grolte Werbewir-

kung, die das Image der Modekette sehr verbesserte (vgl. AudioEffect 2014).

Auch mit dem aktuellen TV-Spot ,My kind of summer” kann gro3e Aufmerksamkeit
erzielt werden. Der Spot spielt an einem Strand und bewirbt ausschlief3lich Bademo-
den. Im Spot wird die Bademode durch Damen, Herren und Kinder prasentiert. Es wird
deutlich, dass nicht nur die Mode im Vordergrund steht, sondern auch die Werte der
Marke wie Zugehdorigkeit, Gemeinschaftsgefuhl, soziale Verantwortung und Familien-

bewusstsein kommunizieren werden (vgl. YouTube C&A 2017).

In der AuRenwerbung steht bei C&A die Individualitdt und Innovation der Werbung im
Vordergrund. Zu diesem Zweck wurde fur die ,WOW-Wochenend-Kampagne“ im
Sommer 2014 auf einem besonderen Weg der AuRenwerbung geworben. Es wurden
groflRe Poster und Plakate auf dicken Pappkarton gedruckt, mit welchen die Mitarbeiter
der Filialen durch die Innenstadte gingen und Menschen im Vorbeigehen vor diesen
Plakaten fotografierten. Auf diesem Wege wurden die potenziellen Konsumenten direkt
in den Prozess der Markenkommunikation mit einbezogen und konnten bei der Entste-
hung der Werbewirkung maf3geblich teilhaben (vgl. AudioEffect 2014, C&A1,2,6 2017).
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Im Bereich der nicht-klassischen Kommunikationsinstrumente kommen vermehrt PR,
Verkaufsforderung, Direct Marketing, Sponsoring, persdnliche Kommunikation und

Eventmarketing zum Einsatz.

In der PR (Offentlichkeitsarbeit), kiindigt C&A an, um bis 2021 ein ,robustes Wachs-
tum“ des Modekonzerns erzielen zu kénnen, im Laufe dieser Zeit eine Milliarde € in die
Umstrukturierung zu investieren, um zukunftig Umsatzrickgéange vermeiden zu kdn-
nen. Daher soll sowohl in die Marke, als auch in die Kollektionen investiert werden (vgl.
Presseportal 2016).

Doch auch das soziale Engagement des Konzerns kann gro3e Erfolge verzeichnen. Im
November 2014 stellte die C&A Foundation, 500 deutschen C&A-Filiale jeweils 2.000€
zur Verfigung, um eine soziale Aktion zu unterstiitzen. Der Gesamtbetrag von mehr
als einer Millionen € sollte in der Weihnachtszeit ein Statement setzen, Dankbarkeit
und Freude zu zeigen, und sich seiner sozialen Verantwortung zu stellen und denjeni-

gen zu helfen, die Hilfe bendtigen (vgl. Pressemitteilung C&A 2014).

In der Verkaufsforderung werden verschiedene MalRnahmen wie zeitlich begrenzte
Gutscheine und Rabattcoupons verwendet, oder einzelne Tage ausgewahlt, an denen
eine bestimmte Filiale auf gewisse Produkte einen prozentualen Nachlass bietet. Auch
der ,Black Friday“ als Amerikanischer Trend, um die Weihnachtseinkaufe einzuleiten,
ist ein beliebter Tag um eine Rabattaktionen durchzufiihren und den Verkauf kurzfristig
anzuheben. Wahrend dieser Aktion wird zumeist die gesamte Kollektion der Marke um
20% reduziert. Zudem gibt es kleine Geschenkzugaben oder Aktionen am PoS, die
den Konsumenten nachhaltig im Gedachtnis bleiben und einen Wiederkauf bedingen
sollen (vgl. C&A6,7 2017).

Als Direct Marketing wird der Katalog mit Bestellmdglichkeit des Modeunternehmens
verstanden. Dieser Katalog enthalt nicht nur die neusten Kollektionen der Saison, son-
dern bietet zudem die Moglichkeit, die Artikel direkt mittels des beigefligten
Bestellformulares zu erwerben. Der Katalog wird an die Kunden gesendet und diese
haben die Mdglichkeit, die beworbenen Produkte direkt kaufen zu kénnen (vgl. C&A6
2017).

Auch im Sponsoring ist C&A sehr aktiv. Als ,,Official Supplier of Rio 2016 Olympic Ga-
mes“, stattete C&A die brasilianischen Athleten mit Sportbekleidung auf Grund der
langjahrigen Geschéftsbeziehung beider Lander aus (vgl. Becker 2014). Auch die Ju-

gend-Awards ,Act Now“ in Berlin, wird Ende 2015 von C&A als Hauptsponsor unter-
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stitzt. Im Rahmen dieser Aktion brachte C&A in Kooperation mit Testimonial Udo Lin-
denberg eine Tasche heraus, die unter dem Motto ,Mach Dein Ding“ steht und sowohl
am PoS als auch im Online-Shop vertrieben wurde. Der Erlds kommt einerseits der
Sauti Kuu Foundation zugute, andererseits der Udo Lindenberg Stiftung. So konnten
mit einem Projekt sogar zwei Organisationen Unterstitzt werden. Die Motivation dieser
Handlung lag darin, junge Menschen zu belohnen, die sich dafir einsetzten, soziale,
humanitare und 6kologische Projekte ehrenamtlich zu unterstitzen (vgl. Oberschur
2015).

Im Eventmarketing steht im Zuge des letzten Jahres ein grofRes Event im Vorerdgrund,
das nicht nur Aufmerksamkeit erregte, sondern zudem auch fiir den guten Zweck ar-
rangiert wurde. Das Event lief unter dem Namen ,Get the Party startet* und stellte
15.000 € bereit, um eine Schule beim Abschlussball zu unterstitzen. Daflir mussten
die Schuler der jeweiligen Schule, die ausgewabhlte Filiale im Abendoutfit besuchen und
vor der daflir vorgesehenen Wand ein Bild machen, welchen im Anschluss auf der Sei-
te hochgeladen wurde. Gewonnen hat die Schule, die die meisten Bilder hochladen
konnte (vgl. The Golden Bun 2016). Im Zuge dieser Aktion wurde deutlich, dass C&A
nicht nur nachhaltige Projekte fordert, sondern auch junge Menschen flr ihre harte

Arbeit belohnen will und einen Ansporn dafiir bieten, im Leben etwas zu erreichen.

Auch die sozialen Medien stehen bei C&A als Kommunikationsinstrument an wichtiger
Stelle, da die Kommunikation sehr erfolgreich verlauft. Auf dem YouTube Channel der
Marke finden sich alle Videos des Unternehmens. Hier wird drauf geachtet, dass nicht
nur die Mode im Vordergrund steht, sondern der Fokus auch auf der Nachhaltigkeit
und vor allem der Biobaumwolle liegt. Mittels dieser Videos kann C&A seine Werte gut
prasentieren und im gleichen Zuge auf die daraus resultierende nachhaltige Mode
aufmerksam machen. Der Channel ist durch einen ubersichtlichen Aufbau sehr struktu-
riert gestaltet. Im oberen Bereich lassen sich die Image-Videos der aktuellen Kampag-
nen finden und im unteren Bereich, Videos mit Tipps und Tricks zur Kombination der
Mode und passenden Frisuren, Making-Of Videos der Kampagnen und Shootings und

zur unternehmerischen Verantwortung in allen Bereichen (vgl. Youtube C&A 2017).

Die Kommunikation durch Instagram ist ebenso sehr erfolgreich. In diesem Bereich
setzt C&A mit schonen und naturverbundenen Bildern auf die nattrliche Schénheit der
Umwelt und der Models. Zu diesem Zweck werden bewusst keine bekannten Models
genommen, sondern Models die eine natlrliche Schénheit verkérpern um die Bilder

nicht gestellt wirken zu lassen sondern einzigartig und individuell. Auf den geteilten
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Bildern soll das alltdgliche Leben im Vordergrund stehen, wie es jeder einzelne Tag
taglich erlebt. Im Fokus der aktuellen Bilder steht die Bademodenkollektion um die
neue Saison einzuleiten. Passend zu dieser Kampagne werden regelmafig neue Fotos
und Videos gepostet, auf denen nicht nur die Mode zu sehen ist, sondern auch Bilder
auf denen nur Natur wie Strand, Berge oder das Meer zu sehen ist um die Mode mit
der natirlichen Welt in Verbindung zu bringen und den Fokus ebenso auf die Werte zu
lenken, um die starken Wurzeln der Marke zu symbolisieren (vgl. Instagram C&A
2017).

Auch auf der Plattform Twitter kommen diese Entwicklungen deutlich zur Geltung. Hier
liegt der Fokus jedoch starker auf der Nachhaltigkeit. Im Gegensatz zur Bilderplattform
Instagram werden die Werte der Marke auf Twitter deutlicher kommuniziert um das
Nachhaltigkeitsbewusstsein dem Konsumenten zu steigern und diese auch auf Grund
der Werte an die Marke zu binden. Denn in der heutigen Zeit sind starke Wurzeln einer
Marke mit sozialem Engagement aufgrund der alltdglichen Rahmenbedingungen
(Uberflussgesellschaft, Fliichtlingskrise, Kriege) wichtiger denn je. Hier kann sich die
Marke zu aktuellen Themen aufern und ihre eigene Meinung vertreten (vgl. Twitter
C&A 2017).

Allgemein bieten die sozialen Medien groRe Reichweite der Kommunikationswirkung,
da taglich Millionen Menschen uber diese Netzte miteinander in Kontakt treten und sich
Uber aktuelle Themen austauschen. Neben dem Ziel der Prasentation aktueller Mode
ist es fur C&A ein wichtiges Anliegen, die Welt durch die kommunizierten Werte und
deren CSR ein Stick weit zu verbessern (vgl. C&A8,9 2017).

6.4 Shopper Marketing bei C&A

Im Shopper Marketing steht der PoS im Mittelpunkt. Umso wichtiger ist es, ein emotio-
nales Empfinden beim Konsumenten zu wecken (vgl. Riedl 2014, 1), dessen Wiinsche
und Bediirfnisse zu kennen um diesem schlussendlich ideal am PoS ansprechen zu
kénnen. Welche Erfolgsfaktoren im Bereich der Kundenansprache effizient zum Ein-
satz kommen, wurde im Verlaufe der Arbeit dargestellt. Nun ist es wichtig, den PoS zu

analysieren und Aktionen und MalRnahmen in diesem Handlungsfeld vorzustellen.

Eine Aktion, die groRes Aufsehen erregt, ist der Einsatz der Laser Panels im Flagship-
Store in Amsterdam. Die Laser Panels (groRe Tafeln/Bildschirme mit sehr guter Auflo-
sung) soll eine neue Form der Werbung am PoS darstellen und diesen durch Visuali-

sierung der Produkte unterstitzen. Die Laser Panels zeigen aktuelle Kollektionen, die
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im Laden erhdltlich sind und stellen die Produkte durch die individuelle Prasentation
der Mode in ein neues Licht. So kann Einfluss auf die Kaufentscheidung der Konsu-
menten genommen werden, da diese immer o6fter nach visualisierten Produkten fragen
und durch die Prasentation dieser Laser Panels positiv angesprochen werden. Diese
Aktion erhdhte die Verkaufszahlen und konnte stetig mehr Besucher in den Laden ho-
len. Die Laser Panels bei C&A kamen zum Einsatz, um mehr sichtbare Inhalte des
Unternehmens zu veranschaulichen und den Konsumenten nicht nur einen Uberblick
Uber die Kollektionen zu ermoglichen, sondern im selben Zuge auch Nachrichten des

Unternehmens zu kommunizieren (vgl. Digital 2017).

Eine weitere Aktion, um Besucher in die Stores zu holen, stellt die C&A Challenge
Roadshow dar. Mit der C&A SnapCube (Fotobox) sollten Kunden in Store ein Bild ma-
chen, welches sie mit nach Hause nehmen konnten. Eingesetzt wurde die SnapCube
an verschiedenen Tagen und in unterschiedlichen Filialen. Die Reaktion darauf war
sehr groB. Innerhalb von 456 Einsatzstunden, konnten 15.379 Fotos von Menschen im
Alter von 6-89 Jahren geschossen werden. Das Branding der Fotos mit dem C&A Lo-
go, die positiven Reaktionen und die Kooperationsbereitschaft der Mitarbeiter vor Ort
konnten die Marke effektiv in den Képfen der Menschen verankern und die aktive Pro-

motion durch die Aktion vor Ort voran treiben (vgl. SnapCube 2016).

Im Shopper Marketing ist jedoch nicht nur der PoS ausschlaggebend. Im Bereich des
Online- und Offline-Shopper-Marketing setzt C&A erfolgreiche Aktionen um, wie die,
der 2014 in Brasilien gestarteten Facebook Kampagne. In Rahmen dieser Aktion wur-
den funf exklusive Kleidungsstiicke im Flagship-Store in Brasilien ausfestellt. Die Be-
sonderheit hierbei war, dass die Kleiderblgel verschlossen waren und sich nur durch
eine Zahlenkombination 6ffnen lief3en. Diese Zahlenkombination kam durch die Anzahl
der Likes der Kleidungsstlicke auf der Facebook-Seite zustande, die zeitgleich auf ei-
nem kleinen Bildschirm auf dem Kleiderblgel Ubertragen wurde, sodass Kunden direkt
sehen konnten, ob die Zahlenkombination durch den Like erreicht wurde. Zu gewinnen
gab es eine Ausstattung der beworbenen Kollektion. Mittels dieser Verknlpfung der
Online- und Offline-Welt konnten laut eigenen Angaben in nur funf Tagen 99.532 Be-
suche auf der Homepage mit Gber 3.000 Likes verzeichnet werden. Auch die Besu-
cheranzahl im Flagship-Store stieg im Zuge dieser Aktion deutlich an (vgl. Youtube
C&A, 2017, Berlin Retail 2015).

Unter Bertcksichtigung dieser Aktionen wird deutlich, dass C&A nicht nur die Mode

prasentieren will, sondern gleichzeitig ein gutes Lebensgefuhl vermitteln will.
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7 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Die vorliegende Arbeit verdeutlicht, wie sich das Handlungsverhalten der Konsumenten
und der Unternehmen in den vergangenen Jahren veranderte. Hervor geht, dass die
Anpassung der Werbetatigkeit und der zielgruppenspezifischen Kommunikation immer

wichtiger wird.

Im Laufe dieser Arbeit werden Moglichkeiten deutlich, wie das Shopper Marketing die
heutigen Einflisse und Gegebenheiten als Chance wahrnimmt und durch die Verknup-
fung der Online- und Offline-Welt positiv umsetzt. Diese Anwendungen und Anpassun-
gen sind bestandiger Teil des Shopper Marketings der heutigen Zeit, dessen Fokus auf
der Ansprache des Shoppers am PoS liegt. Hierbei werden bewusst Shopper ange-
sprochen, da im Shopper Marketing das Ziel verfolgt wird, Kunden in Shopper zu ver-
wandeln, die sich exakt diesen Richtlinien entziehen und sich im Vorfeld nicht Gber die
Produkte informiert haben, sondern die Kaufentscheidung erst am PoS treffen, da die

Einkaufsstatte im Vordergrund steht (vgl. Frey/Hunstiger/Drager 2011, 12 f., 90).

Um die einleitende Forschungsfrage ,was muss getan werden, um den stationaren
Modeeinzelhandel gegeniber dem Online-Handel erfolgreich zu positionieren und im
Zuge dessen den Erfolgsfaktor am Point of Sale (PoS) auszubauen® zu beantworten,
wird das Praxisbeispiel der Modemarke C&A in allen aufgefihrten Bereichen analy-

siert.

Literatur Ubereinstimmung | Praxis

Modemarketing Theoretische Erorte- | In der Praxis erfolgt Darstellung der stra-

rung und Darstellung | die Umsetzung aller tegischen Fragen und

des strategischen theoretisch darge- Darstellung strategi-

Modemarketings stellten Ansatze scher Ansatze (Mis-

anhand der Vorge- (Strategie, Praxis). sion,

hensweise in diesem
Bereich und der ope-
rativen Umsetzung im
Bereich der 4 P’s des
Marketing-Mix (Pro-
duct, Price, Place,

Promotion).

Unternehmenszweck
und die operative
Umsetzung des Mar-
keting-Mix).
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Markenmanage-
ment und Marken-

kommunikation

Die Darstellung rele-
vanter Kommunikati-
onsinstrumente der
Modebranche ver-
deutlicht die Wichtig-
keit dieser
Instrumente im Bezug
auf die zielgruppen-
spezifische Werbung.
Im Shopper Marke-
ting steht der PoS im
Mittelpunkt dieser
Tatigkeit. PoS-
bezogene Mafinah-
men sowohl im Onli-
ne- als auch im
Offline-Shopper Mar-
keting werden darge-
stellt und die ideale
Verknilpfung dieser
Instrumente wird

taktisch analysiert.

In beiden Bereichen
wird auf die zielgrup-
penspezifische Wer-
bung eingegangen,
die in der heutigen
Zeit immer wichtiger
far den unternehme-
rischen Erfolg wird.
Es kommt zur Gel-
tung, dass beinahe
alle im Modebusiness
relevanten Kommuni-
kationsinstrumente
zum Einsatz kommen
und der PoS im
Shopper Marketing
besonders bertck-
sichtigt wird. Durch
die ideale Verknup-
fung der Medien (on-
line/offline) kann
folglich auch der PoS
profitieren und die in
der Literatur darge-
stellten Erfolge einer
Multi-Channel-
Strategie verzeich-

nen.

Abbildung 10: Vergleich von Theorie und Praxis

Aufgrund der Tatsa-
che, dass das Shop-
per Marketing sich
weitgehend mit der
Einkaufsstatte ausei-
nandersetzt, werden
bei C&A viele Mal3-
nahmen in diesem
Bereich umgesetzt,
die sich einerseits nur
auf den PoS konzent-
rieren, andererseits
jedoch die Verknup-
fung zwischen Onli-
ne- und Offline-
Medien darstellen.
Die Kommunikation
erfolgt durch die klas-
sischen- und nicht-
klassischen Kommu-
nikationsmittel auf
direktem und indirek-

tem Wege.

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an erworbene Kenntnisse im Rahmen der Bachelorarbeit)
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Aus diesen Erkenntnissen kdnnen folgende Erfolgsfaktoren abgeleitet und Handlungs-

empfehlungen formuliert werden, die in Abbildung 11 dargestellt werden.

Erfolgsfaktoren

1. Verkniipfung der On-

line- und Offline-Medien

2. Corporate Social
Responsibility (CSR)

Beschreibung der Er-

folgsfaktoren

Multi-Channel-Strategie
Grolere Reichweite
GroRere Zielgruppe
Erschlielung neuer Ziel-
gruppen

Erfolgsfaktor um Men-
schen an den PoS zu ho-
len (z.B. durch
,Click+Collect-Service")
Markentreue durch inno-
vative Verknipfung der
Online- und Offline-
Medien (Detaillierte Pro-
duktinformation im Internet
und direkter Kontakt zur
Mode in der Einkaufsstatte
bedingt ein positives Mar-
kenerlebnis und schafft

Markentreue)

Deutschlandweit der groR3-
te Hersteller von Bio-
baumwolle

Foérderung sozialer und
gemeinnutziger Projekte
C&A Foundation Stiftung
Konsequente Forderung
und Schulung der eigenen

Mitarbeiter

Daraus abzuleitende

Handlungsempfehlungen

Intensivere Betreuung
am PoS durch geschultes
Personal

Starker auf neue Kun-
dengruppen eingehen
Segmentierungskriterien
auf neuen Markten an-
passen

Kundenservice schulen
und optimieren, da haufig
Fragen auf neu erschlos-
senen Gebieten auftreten
Kosteneffizienz einbezie-
hen

Berucksichtigung der
bevorzugten Vertriebs-
und Kommunikationska-
néle der Konsumenten
Kampagnen- und Marke-
tingplanung starker auf
Multi-Channel-Strategie

ausrichten

RegelmaRige Berichter-
stattung und gréRere
Werbung fur nachhaltige
Produkte

Es wird viel Wert auf das
Betriebs- und Arbeitskili-
ma gelegt, dennoch tau-
chen Berichte Uber Streit
und Unstimmigkeiten der

Geschéftsleitung auf.
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3. Unternehmenswerte

in der Werbung

Von Anfang an (1841)
wird auf die Werte geach-
tet

Komfortorientiert, mensch-
lich, tolerant, alltagstaug-
lich, massenansprechend
Mitarbeiterfreundliche
Unternehmenskultur
Konsequent an Werten

wachsen

Hierzu sollte 6ffentlich
Stellung genommen wer-
den.

Beteiligung an der Aktion
,Deutschland rundet auf*
(deutschlandweit kdnnen
Kunden in teilnehmenden
Unternehmen den Preis
der gekauften Produkte
aufrunden). Der Erlos
kommt hilfsbedurftigen
Menschen in Deutsch-
land zu Gute. Da C&A
sehr sozial engagiert ist,
ware eine Beteiligung an
dieser Aktion win-
schenswert

Mehr Verantwortung in
Wertschopfungskette le-
gen (Produktbeschaf-
fung, Lieferung, Konsum,
Entsorgung)
Markenbotschafter er-
nennen um das soziale
Engagement besser
kommunizieren zu koén-

nen

Unternehmensleistung im
Bereich der Nachhaltig-
keit deutlicher kommuni-
Zieren

Aus Profilierungsfeldern
der Marke, Verhaltens-
weisen der Konsumenten
ableiten und die Werbung
dementsprechend aus-

richten
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4. Produkt- und -
Preispolitik

Erfolg durch Treue und
Berucksichtigung dieser
Werte in allen Bereichen
Wird durch Werbung
kommuniziert

Ausrichtung der Werbung
auf Basis der Werte
Qualitat und Preis steht im
Vordergrund
Naturverbundenheit und
Familienzugehorigkeit wird

kommuniziert

Sortimentsplanung: viele
Kollektionen an unter-
schiedliche Zielgruppen
gerichtet

Gutes Preis-
Leistungsverhaltnis
Immer gleichbleibender

Preis der Mode

Langfristige Ziele der
Marke mit allen anderen
Zielen verbinden und
kommunizieren um mehr
Erfolg in der Werbung er-
reichen zu kénnen

Viel Wert auf Brand-
Behaviour legen, da das
Verhalten der Mitarbeiter
ebenso als Werbung fiir
das Unternehmen dient
und im Zuge dessen,
Mitarbeiter zu Marken-
botschaftern machen
Intensivere Kommunika-
tion der Brandstory in der
Werbung, da dies positiv
von Konsumenten aufge-

nommen wird

Fokus mehr auf Mode-
trends legen und Kollek-
tionen modischer
ausrichten (Tragekomfort
und Funktion ist in der
heutigen modernen Welt
nicht mehr der wichtigste
Faktor. Die Menschen le-
gen viel mehr Wert auf
modische und im Trend
liegende Kleidung)

In Sortimentsgestaltung
auch limitierte Kollektio-
nen in Kooperation mit
Designern aufnehmen
Da so viele Kollektionen
existieren koénnte es Vor-
teilhaft sein, eine App zu

entwickeln, die all die zu
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erwerbenden Kleidungs-
stlicke ordnet und diese
auf einen Blick gut zu fin-
den sind. So ware es
mdglich, ein individuelles
Oulffit aus mehreren Pro-
duktlinien zusammenzu-
stellen. Passend zu den
Suchwiinschen der Kon-
sumenten werden regel-
malig neue
Kleidungsstucke in den
Fokus gestellt und be-
worben. Um den PoS
somit starker zu bewer-
ben, kann diese Funktion
online erfolgen, und im
Shop (durch Mitarbeiter,
die die gewlnschten
Kleidungsstucke bereit-
stellen) umgesetzt wer-
den. So wirde auch der
PoS besser beworben
werden und maoglicher-
weise mehr Mode ver-
kauft werden, da die
Konsumenten in direktem
Kontakt zu den Produk-
ten stehen und diese

ausprobieren koénnen.

Abbildung 11: Erfolgsfaktoren und daraus abzuleitende Handlungsempfehlungen

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an im Rahmen der Bachelorarbeit gewonnene Informationen)
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