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Dieses Papier ist fiir alle, die

Folgendes verstehen wollen:

MARKEN SIND DIE
ZUKUNFT DER WERTSCHOPFUNG

(UND NICHT ZU VERWECHSELN
MIT EINEM SCHNODEN LOGO)

Sie sind also genau richtig hier, wenn

- ... Sie den Mut nach vorne besitzen
- ... Sie mehr Geschéftserfolg erzielen wollen

- ... Sie die Erfolgsmuster groBer Marken
verstehen wollen
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Ist Ihre Modemarke fit fiir die Zukunft?

Stellen Sie sich einmal vor,

wie es sich anfiihlt ...

= wenn Menschen nach lhren Produkten suchen —
obwohl Sie nicht aggressiv werben.

= wenn Sie |hr Marketingbudget drastisch
reduzieren kénnen.

= wenn lhre Kaufer nicht meckern, sondern
mit lhnen arbeiten wollen.

= wenn Sie nicht mehr Sklave des Handels sind,
sondern zur Abwechslung dort lhren Willen
durchsetzen konnen.

= wenn Sie lhre Kunden verfihren, anstatt Ware
durch Landen zu schieben.

= wenn |lhre Kunden fir Bedeutung bereit sind
zu zahlen, statt fur Funktionalitat.

= wenn lhre besonderen Werte Uberzeugen,
nicht der Preis.

Das fuhlt sich gut an, oder? Mit konsequenter
Markenfihrung konnten Sie all das erreichen. Um
Sie zu ermuntern, diesen Weg zu gehen, haben
wir dieses Zukunftspapier verfasst.
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Der Status quo der Modebranche zeigt: Sie hat
Essentielles versaumt und das wird jetzt, in der
Corona-Krise, offensichtlich. Viele Unternehmen
der Textilbranche leiden an schwacher Marken-
flhrung, unternehmerischer Fehlbarkeit und
Kurzsichtigkeit. Sie schrecken vor der Investition
zurlick, die eine Marke erst einmal braucht, bevor
sich Erfolge zeigen. Also toben sie sich lieber auf
der Produktebene aus und verzichten darauf, eine
emotionale Bindung zu den Kunden aufzubauen.

Im FMCG-Markt haben die meisten Unternehmen
bereits verstanden, dass Marken fir Konsum-
glter von unschatzbarem Wert sind. Bei vielen

in der Modebranche ist der Groschen noch nicht
gefallen.

Wie also sieht dort die Zukunft aus: Kapitulation
oder Kampfgeist? Wird es ein Markensterben
geben oder entstehen neue Chancen? Fest steht:
Wenn nichts geschieht, bleiben die oben geschil-
derten Szenarien flr viele nur ein Traum.

Um Perspektiven fur die Zukunft einzuholen, ha-
ben wir mit fihrenden Kopfen der Textilbranche
gesprochen.

UNSERE GESCHATZTEN
INTERVIEWPARTNER:

1

Anita Tillmann - Managing Partner Premium Group

2

Claus-Dietrich Lahrs - CEO s.Oliver Group

3

Dr. Daniel Terberger - Vorstandsvorsitzender Katag AG

4

Denis Kulms - Senior VP Miltenberger Otto Aulbach GmbH -
Daniel Hechter

5

Dieter Holzer - CEO Marc O‘Polo AG

6

Henning Gerbaulet - CEO / Geschiftsfiihrender Gesellschafter Eterna Mode
GmbH

7

Kevin Ziegler - Chief Sales Officer / Chief Customer Officer Orsay

8

Dr. Marcus Ackermann - Konzern-Vorstand
Multichannel Distanzhandel Otto Group

9

Mark Bezner - Geschiftsfithrender Gesellschafter Olymp Bezner KG

10

Martijn van der Zee - Chief Merchandise and Sourcing
Officer C&A Europe

11

Mathias Boenke - ehemaliger Vorstand Intersport D/A/SK/H/CZ

12

Matthias Mey - Managing Partner Mey GmbH & Co. KG

13

Michael Kamm - Branchenexperte

14

Til Nadler und Hans Redlefsen - Vertriebschef und CFO closed gmbh
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Sie sehen: Wir waren bemUht, den Querschnitt der
Branche abzudecken. Zusammengefasst gibt es drei
entscheidende Einstellungen, die unsere Interview-
partner gemeinsam haben:

* Wachstumsambitionen ohne Gier: Es war schon
zu erkennen, dass es unseren Interviewpartnern
um mehr geht, als um Profit und Aktienkurs. Klar, die
Flucht nach vorn ist auch fur sie der einzige Weg -
aber immer im Rahmen der Markengesundheit.
Darauf legen sie Wert.

Altruismus: Unsere Gespréachspartner vertreten
ihre Marken mit Leidenschaft. Man spirt, dass sie ihr
Ego — also ihre Persénlichkeit und den Wunsch nach
Selbstverwirklichung — dem Verméachtnis der Marke
unterordnen. Fiur die Interviewten gilt: Die Marke und
ihre Reputation stehen Uber allem. Dieses

Verhalten ist nicht selbstverstandlich fir Menschen,
die ganz oben angekommen sind.

CEO als oberster aller Markenbotschafter: Alle
unsere Interviewpartner sind Macher mit Weitsicht.
Bei jedem einzelnen Gespréach wurde splrbar:
Unsere Interviewpartner wissen, dass sie Vorbilder
sind und deshalb eine besondere Verantwortung
tragen. Mit ihrer Einstellung multiplizieren sie die
Prinzipien und die Idee der Marke auf authentische
und nahbare Weise.
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Methodik

Mit den Interviewpartnern fihrten wir im Zeitraum von Juni bis September
2020 qualitative Tiefeninterviews durch, dazu benutzten wir einen standardi-
sierten Fragebogen. Ein Gespréach dauerte im Durchschnitt 50 Minuten. Meis-
tens fanden diese per Zoom statt und wir zeichneten sie zur Dokumentation
auf.

Das Ziel der Interviews: Wir wollen Antworten finden — flr eine starke
Markenflhrung in einer turbulenten Zeit.

|

Welche strategischen Grundlagen braucht es
in diesen unsicheren Zeiten?

)

Wie lauten die Erfolgsgeheimnisse der erfolg-
reichsten Marken aus der Textilbranche?

3

Wie sieht die Zukunft der Branche aus?

4

Wie umgeht man die darwinistische Auslese?

5

Warum hilft eine starke Marke iiber die
Corona-Angst hinweg?

Wir haben auBerdem Tipps fur eine zukunftsorientierte
Markenfihrung eingebaut. Wir freuen uns, wenn wir Sie mit diesem Zukunfts-
papier beim Reflektieren unterstitzen kdénnen.
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Warum die Textilindustrie so ist, wie

sie heute ist, zeigt ihre Entstehungs-

geschichte. Sie kann mit zwei

Nummer-1-Positionen aufwarten:

1.Sie war die erste Industrie, die sich industriali-
sierte (,Spinning Jenny®).

9. Sie war die erste, die sich auf internationaler
Ebene arbeitsteilig aufstellte.

AuBerdem ist sie eines der altesten und nach
Zahl der Beschaftigten auch eines der wichtigs-
ten produzierenden Gewerbe.

Die Branche war schon immer stark global ver-
netzt und verzweigt. Sie lasst sich durchaus als
nahbar bezeichnen, hat eine ausgepragte Duz-
Kultur und ist hoch emotional. Das befeuert die
Netzwerkbildung. Jeder kennt jeden. Allerdings
fischen viele Fischer im selben Teich. Inspiratio-
nen aus anderen Branchen — leider Fehlanzeige.
Die Textilbranche ist subjektiv und beschaftigt
sich mit Vorliebe mit sich selbst.

Dazu kommt, dass die vielen ehemaligen Unter-
nehmer der 60er, 70er, 80er Jahre (Brax,
s.Oliver, Bugatti, Gerry Weber) ihr Ausscheiden
lange verzogerten und Firmen komplett nach
sich ausrichteten. Klar, die operativen Heraus-
forderungen — etwa die Digitalisierung oder die
Optimierung von Wertschépfungsketten — ver-
langen eine starke Fuhrung. Trotzdem ist es ein
klares Selbstverschulden, wenn der Fokus zu
sehr auf strukturellen Veranderungen liegt. Eine
Kontemplation auf die eigenen Werte und die
Ubergeordnete Strategie kam im vergangenen
Jahrzehnt definitiv zu kurz.

Wegen ihrer starken Selbstbesinnung misste
der Branche eigentlich schon lange klar gewe-
sen sein: So geht's nicht mehr lange gut. Me-
dienwirksam entlarvt die Corona-Krise nun die
Missstande, die es schon langer gibt. Sie be-
schleunigt die Konsolidierung des Marktes.

Gut, dass es in der Branche strategische Vor-
denker gibt. Einige davon haben wir interviewt.
In den Gespréchen gewannen wir wertvolle
Erkenntnisse, die wir in diesem Zukunftspapier
Punkt fir Punkt beleuchten.

Die Kernaussagen
im Uberblick

1

Eine fehlende Haltung fordert die Insolvenz

2

Modemarken miissen ihre Leistung
beweisen, nicht nur behaupten

Erst die Werte machen Fashionprodukte
zur Marke

Markenarbeit ist Kulturarbeit

Gleich und gleich gesellt sich gern -
Modemarken brauchen Fans

§

Starke Marken gehen keine
Kompromisse ein

oy

Klare Ziele miissen den blinden

Aktionismus ablosen

8

Den aktuellen Kampf um Nachhaltigkeit

wird keiner gewinnen

Digitalisierung alleine ist kein

Wetthbewerbsvorteil

10

Jeder einzelne Kontaktpunkt braucht
die Handschrift der Marke

13
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1 . EINE FEHLENDE HALTUNG FORDERT
DIE INSOLVENZ

Neben Fluggesellschaften, Hotellerie und Gastronomie gehort die Mode zu jenen
Sektoren, die am starksten mit der gegenwartigen Corona-Situation zu kampfen
haben. Wahrend die Laden in den Innenstadten wochenlang geschlossen blieben und
bis zu 80 % ihres Umsatzes wegbrach, stagnierte auch der Onlinehandel'. Selbst
nach dem Lockdown blieb die Konsumstimmung gedampft. Immerhin: In den ersten
Herbstwochen 2020 waren die groBen Einkaufszonen wieder gut gefillt.

,Corona beschleunigt radikal. Viele alte Erfolgsmuster haben ausgedient
und lassen ein ;,Das haben wir schon immer so gemacht' nicht mehr gelten.”

— Michael Kamm, Branchenexperte

Starke Marken wirken wie ein Schutzschirm
in Krisenzeiten: Sie geben Stabilitat und
bilden Vertrauen, aber: Sie konnen nicht
kurzfristig konstruiert werden. Insbesondere
Marken, die viele Stammkunden und eine
groBe Fangemeinde haben, kdnnten deshalb
als Gewinner aus der Krise hervorgehen.
Treue Kunden uberlassen ihre Lieblingsmar-
ke in Krisenzeit namlich nicht ihrer selbst.

,Die Corona-Pandemie und die damit
verbundene Weltwirtschaftskrise haben
die bestehenden Schwédchen und den da-
mit verbundenen Verdnderungsbedarf in
unserer Unternehmensgruppe offengelegt.
Die Krise ist Beschleuniger, aber nicht
Ausléser fiir die nun anstehenden Verédn-
derungen, die wir mit groBer Disziplin und
Geschwindigkeit angehen miissen.”

— Claus-Dietrich Lahrs, s.Oliver

14
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Marken fiir jedermann sind
Marken fiir niemanden

2Authentische Marken mit klaren Markenwerten und Profil werden sich immer
gegenliber konstruierten Handels-Labeln durchsetzen.”

— Denis Kulms, Daniel Hechter

Mainstream birgt die Gefahr der Austauschbarkeit.
Darum wird es fir Marken geféhrlich, wenn es ih-
nen an Unterscheidbarkeit mangelt. Leider gibt es
von diesen auf dem Fashionmarkt viele. Wir nen-
nen sie Mittemarken, weil sie sich bevorzugt in der
preislichen und undifferenzierten Mitte aufhalten.

Ihre Besitzer lassen sich von vermeintlich lukra-
tiven Vor(ur)teilen lenken: hohe Umsatzchancen,
groBtes Kauferpotential, hohe Economies of Scale,
die rationale Wahl der Kunden (nicht zu billig, nicht
zu teuer). Die Folge ist im mittleren Segment eine
riesige Artikelflut, die Konsumenten nicht mehr
Uberblicken konnen.

Automatisch haben Mittemarken nur wenig Mar-
kenattraktivitat, weil ihre Austauschbarkeit steigt.
Die erdriickende Sandwichposition fihrt in vielen
Fallen zu sinkenden Marktanteilen. Eine weitere
Gefahr: Das Profil einer Marke schmirgelt sich
schnell ab, wenn sie von vielen Wettbewerber ab-
gelenkt wird. Der US-amerikanische Okonom Mi-
chael E. Porter warnt: “The firm stuck in the middle
is almost guaranteed low profitability.”

Das Ergebnis: Die Austauschbarkeit der Marken
nimmt zu, ebenso Me-too-Strategien und das Ko-
pieren neuer Produkte — alles in der Hoffnung, am
Markt bestehen zu bleiben. Der emotionale Mar-
kennutzen jedoch fallt weg, die Kundenbindung
sinkt. Willkurliche Rabattaktionen sind Anzeichen
dieser Entwicklung.

Wachstum geschieht immer am Rand eines Mark-
tes — das gilt vor und nach Corona. Daher missen
sich Marken bewusst machen: In der differenzier-
ten Nische lebt es sich leichter.
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Wie kbnnen sich Marken aus der Mitte

manovrieren?

Unsere Vorschlédge:

1. Gier bandigen: Sortimentsbegrenzung forcieren, Artikelschwemme vermeiden

2. Verzicht lernen: Eine spitze Marktpositionierung einhalten und ein verbindliches
Markenversprechen abgeben (Nische)

3. Wohlfiihlzone verlassen: Sich stetig transformieren und sich am Rand des
Marktes ansiedeln

4. Begehrlichkeit durch geschickte Vertriebsstrukturen und -konzepte wecken
5. Starke zeigen: Ein klares Nein zu Rabatten und Preissenkungen

6. Provokant sein: Sich durch Auftritt, Kommunikation und Design abgrenzen
(aber dazu die Werte der Marke beachten)

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche?
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Konsumenten sehnen sich nach
Meinung und Haltung

Gerade in unsicheren Zeiten sind Menschen hochst sensibel und aufnah-
mefahig fir feine Signale, die Marken aussenden. Mitarbeiter wie Kunden
erwarten kein schrilles Werbegeschrei, sondern hilfreiche Orientierung.

,Uber die Ehrlichkeit und Authentizitit erkdmpfen
wir uns eine Daseinsberechtigung im
hart umkd&mpften Textilmarkt.”
— Til Nadler und Hans Redlefsen, closed

Es reicht also nicht, die Oberflache zu polieren, die Kampagnendenke hat
ausgedient. Stattdessen wird die Haltung, mehr denn je, zum Erfolgsfaktor.
Es kommt auf die Werte an, die eine Marke ausdricken soll: Sie missen
fir die Menschen spirbar sein.

.Die Branche muss aufpassen. 98 % haben keine
Markenglaubwiirdigkeit, weil ihnen die Konsequenz
fehlt. Sobald Orderphase ist, sind alle Vorsétze
schnell wieder vergessen.”

— Dr. Daniel Terberger, Katag

~Wir haben eine ganz klare Marken-DNA
und setzen auf Verldsslichkeit in jeder
Hinsicht, auch im Produkt. Das wird uns
auch ganz klar vom Markt
widergespiegelt.”
- Mark Bezner, Olymp

J&D (Judith & Didi) know it best:

Es ist wie auf der Therapiecouch: Marken
mussen ihr Innerstes nach auBen kehren
und zeigen wofir sie stehen. Der Prozess
zur Findung der Werte muss tiefschirfend
sein, erst dann ist er heilsam.

18

2 « MODEMARKEN MUSSEN IHRE LEISTUNG BEWEISEN,
NICHT NUR BEHAUPTEN

SWir erhéhen einfach die Preise, dann sind wir eine Marke" — so simpel ist es leider
nicht. Wahre Marken wissen, dass beim Aufbau das Unterfittern mit Substanz nie-
mals fehlen darf:

SWir miissen mit Leistung liberzeugen. Wir fokussieren uns auf unsere
Stdrken und wollen in jeder Kategorie besonders sein.”
— Mathias Boenke, Intersport

Wenn ein Mensch etwas ver-
spricht, erwartet sein Gegentber,
dass es gehalten wird — das ist
ein Prinzip, das sich eins zu eins
auf die Markenfihrung Ubertragen
lasst. Die Konsumenten haben
mittlerweile eine auBerst kritische
Haltung entwickelt, weil sie oft
enttauscht wurden.

Darum gilt in der Textilbranche:
Glaubwirdigkeit wird zur neuen
Wéahrung! So hart es klingt: Uber-
raschen konnen Modemarken
allein schon dadurch, dass sie
ihre Werbeversprechen einhalten.
Begeistern kdnnen sie erst, wenn
sie die Erwartungen der Kaufer
Ubererfillen.

Wir wollen einen Service anbieten, einen
echten Mehrwert, den man bisher nicht
im Fast Fashion kennt und eventuell nur

im hochpreisigen Segment erwartet!”
- Kevin Ziegler, Orsay

19
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3 o ERST DIE WERTE MACHEN
FASHION-PRODUKTE ZU
MARKEN

,Product first“ wird zu
,Brand first“

Traurig, aber wahr: Viele unserer Produkte
sind leicht kopierbar und austauschbar. Wer
braucht schon den 24. grauen Pullover? Das
Produkt allein ist nicht relevant. Mit Marken
jedoch kann Uber den reinen funktionalen
Nutzen der Ware hinaus eine emotionale
Anziehung aufgebaut werden. Es entsteht
Begehrlichkeit.

Der Spruch ,Product first* ist ziemlich beliebt in der Branche. Da steckt auch einiges dahinter: Pro-
duktion in den eigenen Werken, exzellenter Service, zertifizierte Wertschopfungsketten. Beweisba-
re Spitzenleistungen wie diese konnen das Werteprofil einer Marke glaubwdirdig untermauern.

,Durch unsere Kollektionen und das kontinuierliche Beweisen der
Produktexzellenz haben wir liber Jahre hinweg unsere Kunden
erobert und ihr Vertrauen gewonnen.”

— Dieter Holzer, Marc O‘Polo
~Marke = Produkt + Mehrwert. Erst
durch den emotionalen Mehrwert
wird ein Produkt zur Marke."

- Matthias Mey, Mey GmbH
Aber Achtung: Die Verbraucher denken viel
schlichter. Die Qualitat muss zum Preis pas-

sen und das Produkt muss funktionieren.
Fir sie ist das die absolute Grundvoraus-
setzung. Die Konsumenten nehmen haufig
die produktsperzifische Uberlegenheit eines
Angebots nicht wahr. In diesem Fall entsteht
weder Begehrlichkeit noch Kaufimpuls. Eine
vergebliche Liebesmih?

Menschen kaufen heutzutage nicht, was sie brauchen, sondern das, womit sie sich identifizieren.
Marken, die eine solche Identifikation bieten, sorgen dafir, dass sich Gleiches zu Gleichem gesellt
und eine Sogwirkung entsteht.

Als Marke wollen wir ein Lebensgefiihl verkGérpern, das auf Individualitit,
Freiheit und Selbstbestimmtheit beruht.”

. o . . .
Was will der Kunde? Er will seine Traume, _ Dieter Holzer, MarcO*Polo

Winsche und seine Sehnstichte erfiullt wis-
sen. Dafir sind Marken da, nicht die Pro-

dukte. .
e Nach innen vorleben und

Ahnlich der DNA — dort sind die Erbinforma-
tionen gespeichert — verdichtet die Marke
alle Spitzenleistungen, die sie Uber Jahre
hinweg erfolgreich gemacht haben. Sie
vereinfacht alle Informationen, die fir eine
Kaufentscheidung nétig sind. Die Marke
Ubermittelt den Kunden also mehr als die
Uberlegenheit des Produkts (die er wahr-
scheinlich nicht oder kaum wahrnimmt).
Darum sollte es besser heiBen: ,Brand first*.

aufSerhalb erlebbar machen

Unsere Daumenregel aus dem Beraterleben: Die Markenentwicklung ist vergleichsweise schnell erledigt. Die Um-
setzung ist die Sollbruchstelle, hier zeigt sich wahrer Wille und Durchhaltevermdgen. Werte schaffen und Werte
verkérpern — diese beiden Ziele liegen nah beieinander. Zuerst missen die Werte im Unternehmen gelebt werden,
erst dann kénnen sie auBerhalb glaubwirdig zur Geltung kommen und erstrahlen.

Wer neue Werte ermittelt, muss sich mit Verhaltensreflexion und Kulturarbeit beschaftigen. Und wer seine Werte
lebt, muss die neuen Mitarbeiter damit infiltrieren. Der CEO ist quasi das Aushangeschild der Firma. Er hat eine
Schlusselrolle: Er ist Vorbild, der oberste aller Markenbotschafter.

~Werte muss man immer wieder vorleben. Und das beginnt ganz oben.”

J&D know it best: — Martijn van der Zee, C&A
Reflektieren Sie ehrlich: Sind Sie noch Pro-

dukt oder schon Marke?

21

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche? BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textiloranche?



~Wir als Familienunternehmen stehen schon lange Zeit fiir klare Werte.

Diese Werte gelten ausnahmslos fiir alle bei uns, egal welcher

Hierarchiestufe zugehdérig.”

— Dr. Marcus Ackermann, Otto Group

Eine homogene Einstellung der Mitarbeiter hilft, die Zusammenarbeit zu er-
leichtern. Bereits in der Mitarbeiterauswahl trennt sich die Spreu vom Weizen:

.Bei der Mitarbeiterauswahl steht bei uns der Wertefit ganz weit oben: Wir
suchen Mitarbeiter, die von unseren Grundwerten (berzeugt sind und mit
denen wir unsere Unternehmenskultur weiterentwickeln kénnen."”

Die innere Markenstarke hangt also
nicht von der Anzahl der Mitarbeiter
ab, sondern davon, wie tief die Marke
verankert ist.

J&D know it best:

Was fur die Mitarbeiter zahlt, gilt
auch fur die Kreativen, die Designer.
Sie sollten aufhoren, sich zu verlus-
tieren und anfangen, die Werte der
Marke zu respektieren. Fir was steht
die Marke? Wie kdonnen die Werte

in Produkt und in die Kollektionen
Ubersetzt werden? Wie kénnen wir
im Rahmen der Marke immer wieder
Kreativitat beweisen?

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche?

— Martijn van der Zee, C&A
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4 . MARKENARBEIT IST
KULTURARBEIT

Markenwerte dienen als Grundlage fir Ent-
scheidungen. Sie geben Orientierung im
Handel, sind MaBstab fir passendes Ver-
halten und erschaffen eine Unternehmens-
kultur. Ist diese konsequent an der Marke
ausgerichtet, pragt sie — wie ein innerer
Kompass — formelles und informelles Han-
deln einer Organisation. Die Grenze zwi-
schen Unternehmenskultur und Marke ver-
wischt vollstandig.

Wir haben einen entscheidenden USP — unsere
familiengeprédgte Kultur. Das prdgt unseren
Umgang miteinander entscheidend.”

— Mathias Boenke, Intersport

,Die Marke s.Oliver lebt schon lange die Werte, die eng mit Familie im
weiteren Sinne verbunden sind: Partnerschaftlicher Umgang mit Lieferanten und Hé&ndlern,
bedachter Umgang mit global verfiigbaren, aber begrenzten Ressourcen (We Care) und
mutiger Umgang mit bedeutenden Herausforderungen.”

— Claus-Dietrich Lahrs, s.Oliver

Unternehmenskulturen werden oft als ,partnerschaftlich und ,innovativ® beschrieben. Jedoch
ware mehr Spezifik ratsam: Nur wenn eine Marke ihre Unterschiedlichkeit kenntlich macht,
grenzt sie sich zu anderen Arbeitgebern ab. Die Firmenkultur muss so einzigartig sein wie die
Marke. Sonst macht es schlieBlich keinen Unterschied, fir welche Marke man arbeitet.

Ubrigens: Organisationen mit einer starken Unternehmenskultur haben ein viermal so groBes
Umsatzwachstum?. Circa 30 % des betriebswirtschaftlichen Erfolgs wird auf die Unterneh-
menskultur zurtickgefihrt. Klingt nicht schlecht, oder?

23
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Das ist der Weg zu einer
starken Kultur:

1. Das Unternehmen besitzt eine Marke, deren Werte spezifisch sind
und nicht austauschbar. Es darf sich nicht gleich anfihlen bei Tom
Tailor oder Esprit zu arbeiten.

2. Alle Beteiligten kennen die Werte und die strategische Richtung
des Unternehmens.

3. Sie identifizieren sich mit den Werten und handeln gemaB der
Marke.

4. Es entsteht eine Sinngemeinschaft. Entscheidungen, MaBnahmen
und Verhalten werden nach den Werten ausgerichtet.

5. CEO und Fuhrungskrafte leben die Werte konsequent vor und
fordern das auch von ihren Mitarbeitern. Alle Mitarbeiter werden
neben quantitativen KIPs auch qualitativ anhand ihrer Werte-
passung bei der Einstellung und dem konsequenten Vorleben der
Werte gemessen.

6. Die Werte werden intern wie extern zu Partnern und Kunden
gleichermaBen erlebbar.

7. Mitarbeiter, deren personliches Werteset nicht zu dem der Marke
passt, werden sich von selbst verabschieden und zu neuen Ufern
aufbrechen.

Das Ergebnis: Ein markenkonformes Verhalten, das auf allen Ebenen
unterbewusst gelebt und ausgedriickt wird. Alle haben das gleiche
Mindset, alle ziehen am gleichen Strang. Ware zur Abwechslung ganz
schon, oder? Die neu entstehende Energie darf man dann gerne auf
den Kunden lenken. ;)

J&D know it best:

Eine Marke schafft einen unverriickbaren Handlungs- und Integritats-
rahmen. Sie bindelt Leidenschaft und Uberzeugung in der Unterneh-
menskultur. In einer solchen Kultur spielen nicht monetare, sondern
wertebasierte Incentivierungen eine Rolle.

2Kotter, J. (2011)
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5 * GLEICH UND GLEICH GESELLT SICH GERN -
MODEMARKEN BRAUCHEN FANS

Warum haben manche Personlichkeiten
eine starke Gefolgschaft und andere
nicht? Wieso werden bestimmte Influ-
encer zu Meinungsfihrern in der Fa-
shionbranche? Was sind die Grinde fur
ihre Anziehungskraft?

Menschen ziehen Menschen tber Wer-
te an, wenn sie authentisch vermitteln,
woflr sie stehen. Oder, wie Friedrich
Nietzsche sagte: ,Wert ist das hochste
Quantum der Macht, das der Mensch
sich einzuverleiben vermag." So ent-
steht ihre Anhéngerschaft. Gleichzeitig
nehmen anziehende Menschen in Kauf,
dass sie andere mit ihren Werten ab-
stoBen oder ausgrenzen kdnnen.

Dasselbe gilt fur Marken, sie funktio-
nieren im Grunde wie Menschen: Auch
sie ziehen Menschen uber Werte an.
Kunden, die sich aufgrund ihrer eige-
nen Orientierung besonders stark von
den Werten einer Marke angesprochen
fhlen, sind tberdurchschnittlich loyal
und empfehlen diese haufig weiter.
Das sind die Fans einer Marke. Ist die
Fangemeinschaft groB, zahlt sich das
gerade in diesen Zeiten aus:

SWir haben einen extrem hohen
Stammkundenanteil, der uns durch
die Krise gebracht hat.”

- Matthias Mey, Mey GmbH
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Die reine Zielgruppendenke hat aus-
gedient. Flir Marken ist es an der Zeit,
ihre eigenen Sinn- und Wertegemein-
schaften aufzubauen. Jeder Mensch
wird als Individuum geboren und sucht
eine Gemeinschaft aus Gleichgesinn-
ten. Darum tragen Fan-Communitys

— ob selbst oder fremdgesteuert — be-
trachtlich zur Markenstérke bei. Man
sucht und findet sich. Wie beim Dating,
nur mit anderem Fokus.

~Wir wollen mehr liefern als das
reine Produkt. Unser Ziel ist es,
eine Gemeinschaft zu bilden und
die Méglichkeit zu bieten, sich auf-
genommen zu flihlen. Es braucht
eine Community, in der die Werte
der Marke in Produkt, Service und
in Leistung transportiert werden."”
- Kevin Ziegler, Orsay
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Vier Tipps zum Aufbau
einer Fan-Community:

1. Wahre Fans werden nicht Gber den Preis oder
das Marketing gewonnen, sondern Uber
Werte. So laufen sie nicht weg, falls einmal
etwas operativ schieflaufen sollte.

2. Treue Anhénger sollten als Erste Neuigkeiten
erfahren und als Erste fir ihre Zuarbeit oder
Kreativitat belohnt werden. Exklusive Be-
lohnungen férdern die Bindung.

3. Stammkunden lieben die Autoritat der Marke,
sollten aber in den meisten Fallen nicht
komplett sich selbst Gberlassen werden.
Struktur, Stimulanz und Anreize missen
folgen!

4. Zeigen Sie Ihrer Gemeinschaft, was sie
zusammen erreichen konnen.

J&D know it best:

Alleine liebt es sich schlecht. Marke legitimiert
polyamores Verhalten! Allerdings macht erst
eine feste Wertebasis eine Liebelei zu einer fes-
ten Partnerschaft.
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6 e STARKE MARKEN GEHEN
KEINE KOMPROMISSE EIN

Finden Sie nicht auch: Menschen, die auch mal
Nein sagen, verdienen Respekt. Sie lassen nicht
alles mit sich machen, haben eine starke Per-
sonlichkeit. Daher lautet das wichtigste Wort

im Markenmanagement: ,Nein!“. Starke Marken
sind sich ihrer Expertise und Kompetenz be-
wusst, sie kennen ihre Grenzen und heben sich
von der Masse der Durchschnittsanbieter ab.

~Wir widerstehen der Versuchung,
alles zu machen. Unser Kernprodukt
ist und bleibt das Herrenhemd fiir jede
Lebenslage. Wir bewegen uns inner-
halb unserer Markengrenze und
machen auch keine Produkte unterhalb
der Girtellinie."”
e — Mark Bezner, Olymp

Das bedeutet auch, Trends zu widerstehen. Aktuell lautet das Buzz-Thema: Li-
festylemarke. Dazu vergréBern einige Textilanbieter (etwa Zara, H&M, Urban
Outfitters) ihr Angebot mit Heimtextilien. Andere Fashion-Anbieter (z.B. Birken-
stock) offerieren Kosmetik-und Pflegeartikel — was fernab ihres Ursprungsge-
schafts liegt. Der Wunsch, mit einer Produkterweiterung in neue Lebensberei-
che der Kunden vorzudringen, scheint groB. Den wenigsten aber gelingt das.

Aber nicht jede Dehnung macht eine Marke automatisch zur Lifestylemarke. Wie
Henning Gerbaulet weiB, ist der Grat duBerst schmal. Es droht die Gefahr der
Verwasserung.

Werte muss man immer wieder vorleben.
Und das beginnt ganz oben.”
— Martijn van der Zee, C&A

Modeunternehmen missen sich fragen: Passt es Uberhaupt zur Identitat mei-
ner Marke, eine Lifestylemarke zu sein? Oder regiert hier eher der Wunsch,
nicht die Wirklichkeit?

Nur Marken, die als Puzzlestiick die Identitat ihrer Kunden bereichern, haben
die Chance, eine Lifestylemarke zu werden!

27
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+Wer um jeden Preis wédchst, vergisst sich.
Wer seine Ware verschleudert, wertschétzt seine eigene Leistung nicht.
Wie soll dann der Kunde Wertschédtzung empfinden?*

Marken verkaufen

— Michael Kamm, Branchenexperte

einen Werlt, der
iiber den Preis

Das Uberraschende, wenn man mal Nein sagt: Man verliert nicht, sondern gewinnt.
Wer will schon Kleidung tragen, die jeder tragt? Wer will denn wirklich Mainstream
sein? Und sind die Kunden, die Mainstream sein wollen, wirklich ihre anvisierten
Kunden?

ausgedriickt wird

Ungeféahr die Halfte aller in Deutschland
verkauften Hemden kostet weniger als
20 Euro. Da fallt es schwer, sich nicht
auf die Preisschlachten der Mitbewerber
einzulassen. Durch den Corona-Rickstau
in der Lieferkette wird die Versuchung
groB, hochwertige Textilien zu Dumping-
preisen zu verschleudern. Doch solche
Rabattierungen sind gefahrlich: Mit der
Zeit gewohnen sich Kunden daran und die
normale Preisstruktur — und Preiserho-
hungen — sind kaum noch durchsetzbar.

“Wir verstehen uns als exklusive Marke — nicht fiir alle zugédnglich. Wir
sprechen die Kundin, die zu closed passt, gezielt an. Wir wollen als Marke
nicht zu breit werden und lieben unsere Nische. Von Opportunitédten lassen

wir uns daher auch nicht verleiten.”
— Til Nadler und Hans Redlefsen, closed

Wir kimpfen stark gegen Uberdistribution
und werden auf Amazon von Drittanbietern

e . j ht. Wi icht kti f
.Friiher waren Hemdenk&dufer darauf konditioniert, Hemden nicht mehr missbrauc [rverzichten nun aktiv-au

) ) ) Umsatz, um das bewusst einzuddmmen und
zum Normalpreis zu kaufen — sogar weiBe Hemden wurden rabattiert. !

. . . . sortieren Hédndler aktiv aus.”
Inzwischen haben wir es geschafft, ein Uptrading zu

betreiben, das wir allein auf unsere Markenstédrke zurtickfiihren."” ~ Mark Bezner, Olymp

— Mark Bezner, Olymp

J&D know it best:

Der Wunsch nach mehr Wachstum macht
viele Markenunternehmen gierig. Sie
kurbeln ihr Geschaft regelméaBig mit
Schnéappchen an und riskieren damit eine
gefahrliche Preisspirale nach unten. Um
diese Gefahr zu vermeiden, missen Mar-
ken Werte vermitteln — nicht zuletzt Uber
den Preis.

Auch wenn eine Marke auf
einem niedrigen Preisniveau
operiert: Ihre Pflege ist eben-
so bedeutend, wie fir Marken
des Premium- oder Luxusseg-
ments. Und Luxusmarken sagen
oft ,nein“. Zu Preisnachléassen,
neuen Vertriebspunkten und
Beliebigkeit, etc.

29
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7. KLARE ZIELE MUSSEN DEN BLINDEN
AKTIONISMUS ABLOSEN

“The persons’ reality is how they think, act and feel. When they do the same every day,
over and over again, the persons’ reality becomes their personality.”
(Joe Dispenza)

Trotz eines festen Wertekorsetts erleben Menschen ihr Denken, Fihlen und Handeln hau-
fig als innere Zerrissenheit. Dabei ware alles so einfach: Es braucht ein klares Ziel, privat
wie beruflich. Denn wer kein Ziel hat, verfangt sich in ungeschicktem Aktionismus und
wirkt unprofessionell.

Bei Marken ist das nicht anders. Kevin Ziegler und wir sind einer Meinung:

.Der Zustand der Branche ist weder Geldproblemen
noch ausschlieBlich Corona geschuldet, sondern der
fehlenden Strategie nach vorne!*

— Kevin Ziegler, Orsay

Um gleich mit dem naheliegenden Verdacht
aufzuraumen: Quantitative Ziele sind hier
nicht gemeint. Umsatz ist immer die Folge
dessen, was als Erstes zu tun ist. Die ent-
scheidenden Fragen lauten: Was will sich
die Marke erobern? Worin soll sie die Beste
sein, die Nummer 1? Wie sieht ihr Gestal-
tungsraum aus?

Sich die Spitzenposition zu erkdmpfen, hat
Charme. Marken, die das geschafft haben,
sind extrem merkfahig. Um das Phanomen
deutlich zu machen, stellen wir lhnen eine
Frage: Bestimmt kennen Sie den Namen
des ersten Mannes auf dem Mond — aber
kennen Sie auch den Namen des zweiten?
Vermutlich nur so ungefahr oder nicht. Sie
sehen: Die Nummer 1 ist im Vorteil, denn sie
bleibt eher im Gedachtnis.

LT
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AulBerdem diirfen Sie
gerne mal groBB denken
— um viel zu erreichen:

= Wieso sollte lhre Marke nur ein Label sein,
wenn Sie auch Lebenspartner oder Life-
coach werden kénnte?

= Wieso wollen Sie nur Modeversender sein,
wenn Sie Frauen zum Erfolg in beruflichen
Lebenslagen verhelfen kdnnten?

= Wieso nicht gesellschaftliche Relevanz
addieren, ein hochverdichtetes Be-
deutungssystem ausgestalten und als
,Social Brand“ retssieren? (bei geeigneter
Wertebasis)

Seien Sie einfallsreich! Ihre Werte geben
Ihnen eine klare Richtung vor.

.Viele Textilunternehmen haben Werte ,herumliegen”, die wenigsten
leben sie gdnzlich und die allerwenigsten haben ein klares Zielbild, wie
sie einzusetzen sind.”

- Kevin Ziegler, Orsay

Natirlich muss eine Zielposition fir alle Abteilungen Ubersetzt werden. Jede Fih-
rungskraft hat die Verantwortung, ihren Beitrag zum Gesamtziel zu leisten. Im
Gegensatz zu Umsatzzielen oder Internationalisierungspléanen zeigt ein qualitatives
Zielbild Gestaltungsrdume und neue Chancen des Wirkens. Die Motivation Ihrer Mit-
arbeiter ist sofort eine andere.

+Ein klares Zielbild und das qualitative Umsetzen dieses Zielbildes unter
Beachtung der gesellschaftlichen Verdnderungen und des Zeitgeists:
Das ist die gr6Bte unternehmerische Aufgabe!”

— Kevin Ziegler, Orsay

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche?
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Eine Nummer-1-Positionierung muss
drei Anforderungen erfiillen.

Sie muss ...

1. ... glaubwirdig aus der Marke heraus
entwickelt werden,

2. ... attraktiv fur die Zielgruppen heute und
morgen (1) sein als auch einen Nutzen erfillen,

3. ... sich maximal von der Positionierung des
Wettbewerbs differenzieren.

J&D know it best:

Was wir glauben, werden wir. Sorgen Sie dafdr,
dass alle Mitarbeiter an das Gleiche glauben.
So denken, fihlen und handeln sie im Sinne der
Marke.

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche?
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3.

DEN AKTUELLEN KAMPF
UM NACHHALTIGKEIT WIRD
KEINER GEWINNEN

Fakt ist: Die Textilindustrie ist eine der um-
weltschadlichsten Industrien. Sie verursacht
jahrlich 1,2 Billionen Tonnen COz2. Das sind -
vor der Corona-Krise — mehr als alle interna-
tionalen Flige und Kreuzfahrten zusammen.3
Zweiter Fakt: Das Problem interessiert nur
eine kleine Kaufergruppe — vorrangig urbane,
meist Uberdurchschnittlich gebildete Verbrau-
cher, tendenziell eher weiblich. Fir den Rest
liegt das Thema Nachhaltigkeit auf den hinte-
ren Rangen.

Die gleichen Indizien findet man in der Le-
bensmittelindustrie: Der Gesamtanteil der
Bio-Lebensmittel lag 2018 in Deutschland

bei nur 5,3 %.5 Die meisten davon werden im
klassischen Einzelhandel gekauft, nicht im Na-
turkosthandel.® Nachhaltigkeit muss man sich
halt leisten kdnnen.

Trotzdem setzt sich die Branche stark unter
Druck. Die strukturellen Herausforderungen
sind groB — zu groB, um sie alleine zu bewal-
tigen. Allein der Umstand, dass es zu wenig
Bio-Baumwolle gibt, stellt Unternehmen vor
groBe Herausforderungen.”

.Nachhaltigkeit schaffen wir nicht alleine. Gemeinsam mit unseren Partnern

arbeiten wir kontinuierlich daran, die Standards in der Textilherstellung zu

verbessern. Wir wollen die Probleme bewusst gemeinsam angehen. Nur dann

kann sich etwas verdndern.”
— Martijn van der Zee, C&A

Daflir kénnte auch Corona als Katalysator dienen. Kaufentscheidungen entstehen selektiver, Im-
pulskaufer scheinen sich weiterhin zuriickzuhalten. Uberspitzt ausgedriickt: Mit jeder Kaufentschei-
dung stimmt ein Konsument derzeit Uber das Uberleben einer Fashionmarke ab.

~Wir beobachten aktuell einen Wertewandel. Ich denke, in Zukunft wird

weniger, aber bewusster und wertiger konsumiert.”

— Denis Kulms, Daniel Hechter
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* Klein, H. (2020) BOELW (2020b)
*Rentz, . (2019) Kohn, E. (2018)
s BOELW (2020a)
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Wer allerdings aufgrund der immer lauter wer-
denden Téne zur De-Globalisierung und der
Sehnsucht nach Regionalitat/made-in-Germany
durch die Krise den Umschwung wagt, minimiert
seine Glaubwirdigkeit. Nachhaltigkeit geht nicht
von heute auf morgen. Existieren MaBnahmen
hingegen bereits seit langerem, tragen sie zur
Verstarkung bei.

,Unsere CSR-Abteilung ist mit sechs Personen
besetzt, die nichts anderes tun, als unsere Wert-

schépfungskette noch nachhaltiger zu machen.’
— Mark Bezner, Olymp

~Wir sind beweisbar nachhaltig und transparent.
Unsere Wertschépfungskette ist zertifiziert.
So k6nnen wir genau aufzeigen, wo wir wie
nachhaltig sind. Bei einer Produktgruppe — dem
Hemd - ist das noch umsetzbar.”
— Henning Gerbaulet, Eterna

Aus Kundensicht ist die Nachhaltigkeit eher ein
Nischenthema. Somit wird es zuerst Nischen-
playern gelingen, das Thema Nachhaltigkeit in
Ganze zu besetzen und in die Marken-DNA zu
integrieren. Zum Beispiel versuchen die Impact
Brands Toms und Patagonia, eine Verhaltens-
anderung der ganzen Branche und Stakeholder
zu bewirken.

Marken der Mitte werden es hier extrem schwer
haben. Das Thema wird zwar mitschwingen,
aber es wird nicht den Nukleus der Marke for-
men konnen.
.Nachhaltigkeit steckt in unserer DNA und war schon seit Beginn an
ein ganz wichtiges Thema der Inhaber. Dennoch gehen wir damit nicht
hausieren. Wir betreiben eine subtile CSR-Kommunikation."”
- Martijn van der Zee, C&A

J&D know it best:

Auch flir Marken gilt immer: Ehrlichkeit wahrt
am langsten. Sollten Sie noch nicht zur Spitze
der Nachhaltigkeitsbewegung gehéren, nehmen
Sie ihre Kunden wenigstens mit auf die Reise.
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9 e DIGITALISIERUNG ALLEINE
IST KEIN
WETTBEWERBSVORTEIL

Digitalisieren heiBt nicht: ,Wir machen jetzt
einen Web-Shop." Digitalisierung ist auch nicht
der Heilsbringer der Branche zur Lésung all
ihrer Probleme. Digitalisierung ist auch nicht
die Aufgabe der IT-Abteilung.

Digitalisierung ist eine Frage des Mindsets. Das
digitale Mindset zeigt sich offen und neugierig,
glaubt an die fast unbegrenzten Méglichkei-
ten und besitzt den Willen zu exponentiellem
Wachstum — ganz anders als beim konserva-
tiven Mindset. Hier ist noch das hierarchische

und abteilungszentrierte Denken vorherrschend.

Wissen wird gehortet und Perfektionismus wird
stets angestrebt.

Die Corona-Krise ist der Teilchenbeschleuniger
der digitalen Transformation. Was frither vier
Jahre gedauert hat, wird jetzt nur wenige Mo-
nate in Anspruch nehmen. Die Unternehmen,
die sich frih um den vorderen Teil der Wert-
schopfungskette gekiimmert haben, konnten
die Kundennahe starker ausbauen.

sUnsere Innovationsbereitschaft ist gréBer
denn je. Die vor uns liegende Zeit
bietet deutlich mehr Chancen als Risiken,
wenn wir es schaffen, die Chancen in echte
Wettbewerbsvorteile zu wandeln. Wir
konzentrieren uns auf gezielte Investitionen
in unsere Marken, die Digitalisierungs-
Roadmap, starke Retail-Konzepte, mit denen
wir die Internationalisierung der Gruppe
vorantreiben und den Ausbau unserer
WebShop-Aktivitédten.*”
— Claus-Dietrich Lahrs, s.Oliver
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,Insbesondere durch datenbasierte
Einkdufe wissen wir, was unsere
Kunden wollen — auf allen Kanédlen."”
— Henning Gerbaulet, Eterna

Die Technologisierung alleine bringt jedoch
keinen Erfolg. Alle digitalen Prozesse sind
prinzipiell kopierbar und Mittel zum Zweck
fir ein Ziel: Mehr Kundennahe in Zeiten
der Entmenschlichung und Entsozioalisie-
rung. Online-Mode-Handler wie Amazon
sind zwar technische Vorreiter, sie schaf-
fen es aber nicht, eine echte Beziehung zu
ihren Kunden aufzubauen.

Wir erwarten, dass in den nachsten Jahren
die Halfte der bestehenden Online-Shops
nicht mehr existieren werden. Zwei groBe
Grinde: Retourenquoten von Uber 50%
und zu wenig echte Kundenbeziehung.

Der enge Kontakt mit den Verbrauchern
rickt in den Vordergrund, sowohl person-
lich als auch digital. Social Distancing adé:
Die starke Verbundenheit mit den Kunden
wird die Kir und zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil. Was denken die Men-
schen? Was fihlen sie? Wovon traumen
sie? Wann kénnen wir ihnen, passend zur
Stimmung, das perfekte Kaufangebot ma-
chen? Wer kein Blatt zwischen seiner Mar-
ke und den Kunden lasst, wird die Zukunft
flr sich entscheiden. Zero Distance wird
zur neuen Wahrung. Und das bedeutet:
Den Willen zu Beziehung und Augenhdhe
zu formen.
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Die Grenzen
zwischen Online-
und Offline-Welt

verschwinden

Fir Konsumenten sind Online- und Offline-Kana-
le schon lange eine zusammengehorende Welt.
Sie bewegen sich flieBend zwischen digitalen
und analogen Kontaktpunkten hin und her. Gren-
zen? Fehlanzeige! Online und offline schlieBen
sich aus Kundensicht nicht aus, sie missen sich
gegenseitig unterstitzen. Wir missen uns also
von der starren Kanaldenke verabschieden und
ein No-Line-Erlebnis bieten.

,Orsay ist ein sympathischer Hidden Cham-
pion in der Branche. Der digitale Mindshift
hat schon vor tiber acht Jahren gestartet. Wir
haben Orsay zu einem agilen Omnichannel-
Retailer transformiert und werden nun den
nédchsten Schritt gehen: Online Retailer mit
Stores.” — Kevin Ziegler, Orsay

,Online und offline schlieBen sich nicht aus.
Heute entwickeln und prédsentieren wir das
Produkt digital. Dank der Digitalisierung
haben wir wieder mehr Selbstkontrolle lber
unser Produkt.”

— Mark Bezner, Olymp
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Die Hauptaufgabe: Ein konsistentes Marken-
bild auf allen Kanalen zu vermitteln. Das ist eine
klare Chance, sich vom Wettbewerb zu differen-
zieren. Die Kanéle kénnen hier unterschiedliche
Aufgaben Ubernehmen- ein jeder Kanal sollte
ein anderes Nutzenversprechen transportieren.

,Jeder Kanal hat seine eigene Logik. Ein
Katalog funktioniert nicht wie eine Website."”
— Dr. Marcus Ackermann, Otto Group.

s Fir mich steht auBer Frage, dass der Omni-

Channel gewinnen wird. Jeder Kanal hat seine

Rolle. Offline kann man mehr Emotionen ver-
mitteln und Loyalitdt aufbauen.”
— Martijn van der Zee, C&A
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Das Digitale wird zum Gewdhnlichen, das Sinnliche zum
Besonderen. Wenn der stationare Handel Gberleben will,
muss er sich seine ureigene Starke zunutze machen. Bie-
tet der Algorithmus lhres Online-Shops einen besseren
Service als die Mitarbeiter im Geschaft? Dann sollten Sie
sich Gedanken machen. Die Erlebniskette kann nicht kom-
plett selbst gestaltet werden, sie muss aber verantwortet
werden und diese Verantwortung kann man mangen.

~Wir schaffen ein Offline-Erlebnis iiber Dinge
und Services, die der Kunde online nicht be-
kommt. Im stationdren Handel kénnen unsere
Berater den Zusatznutzen noch viel emotionaler
vermitteln als es online der Fall wére."

— Henning Gerbaulet, Eterna

J&D know it best:

Manchmal wird es im Leben ernst. Zum Beispiel,
wenn man sich daflir entscheidet, seinen Kunden zu
heiraten. So fuhlt sich namlich wahre Kundennéhe an.
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10.

JEDER EINZELNE KONTAKTPUNKT BRAUCHT
DIE HANDSCHRIFT DER MARKE

Durchschnittlich hat eine Marke 200 Kontaktpunkte. Dort wird deutlich,
woflr die Marke steht, dort finden die ,Momente der Wahrheit" statt. Ein
Markenkontaktpunkt steht fur jede Wahrnehmung einer Marke — sie wird er-
lebbar. Auch indirekt werden Botschaften und Werte wahrgenommen.

~Wir managen unserer Markenkontaktpunkte konsequent — analoge
UND digitale. Die Werte ,funktionsiiberlegen’ und ,Erfindergeist’
miissen erlebbar gemacht werden.”

— Henning Gerbaulet, Eterna

Diese missen orchestriert werden und standig im Gleichklang sein. Wird nur
ein Kontaktpunkt schlecht gemanagt, entsteht ein widersprichliches oder
unzureichendes Bild der Marke. Der schwachste Kontaktpunkt pragt die
Markenwahrnehmung am starksten.

~Wenn Marken nicht wissen, woflir sie stehen, merkt man das
spétestens auf dem Messestand der Premium. Ein wichtiger
Kontaktpunkt, der zeigt, wie klar Marken sind.”
— Anita Tillmann, Premium Group

Konsequentes Markenkontaktpunkt-
management ist nicht kopierbar. Oder,
um es in den Worten von Mark Bezner
zu sagen:

~Wir gehen keine Kompromisse
ein. Alle Markenkontaktpunkte
missen unverkennbar die

Handschrift von Olymp tragen.’
- Mark Bezner, Olymp
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Ebenso steht die Auswahl der Kooperations-
partner unter dem Stern der Marke. Werden
ahnliche Vorstellungen und Werte geteilt?
Zahlt der Partner auf die Markenattraktivi-
tat ein? Unterstitzt er eine markenkonforme
Kundenreise?

»Mit dem Schauspieler Gerard Butler haben wir
| die Marke emotionalisiert. Er lebt unsere Werte.
Die Zusammenarbeit war dann sogar der
Startschuss fir das preisliche Uptrading.”

— Mark Bezner, Olymp

Marken, die niemand auf
den ersten Blick erkennt,
sind selber Schuld

Uberfluss ohne Ende: Wie soll der Kunde noch durchblicken? Um aus der Menge
hervorzutreten, braucht es einen markanten Markenstil, der die Markenpersonlich-
keit auf das Notwendige verdichtet und fir die Wiedererkennbarkeit sorgt. Denn
Uneindeutigkeit ist der Feind jeder Marke.

,Gute Marken funktionieren von A bis Z.
Konsistenz, Kontinuitdt und Authentizitdt im
Markenauftritt und Markenversprechen sind

Key fiir den Erfolg einer Marke."
— Martijn van der Zee, C&A
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Drei Erfolgstreiber fiir

einen markanten Markenstil:

1. Eindeutigkeit: Die Stilelemente konnen der Marke zweifelsfrei
zugeordnet werden und machen den Unterschied zum Wettbewerb
sichtbar.

2.Selbstahnlichkeit: Der Markenstil wird kontinuierlich und konsistent
weiterentwickelt.

3.Durchsetzungsstérke: Die Stilelemente werden konsequent in den
Kommunikationsmitteln eingesetzt und sind auf der ersten
Wahrnehmungsebene erkennbar.

Was bringt ein markanter Markenstil? Hier einige
Vorteile ...

= Stildichte schlagt Werbedruck: Feilen Sie lieber
am Markenstil, als mit einem dicken Werbe-
budget immer wieder von Neuem Uberzeugen zu
wollen.

= Markenstil steigert die Werbeeffizienz: Marken,
die Stilelemente in der Werbung konsistent ein-
setzen, werden eher wiedererkannt.

= Konsistenz ist aufregender: Marken werden als
weniger langweilig empfunden, wenn sie konsi-
tent beworben werden.

= Stil schafft Wahrnehmung: Ob Verbraucher eine
Marke wiedererkennen, hangt nicht davon ab, ob
sie bekannt ist oder ob sie diese Marken-
produkte bereits benutzen.

J&D know it best:

Machen Sie es |lhren Kunden zur Abwechslung mal
leicht. ;)
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Wir hoffen, dass wir Thnen mit
unserem Zukunftspapier
einige Anregungen geben
konnten. Fiir uns sind Marken
die besten Wertschopfungs-
treiber, die es gibt:

= Wenn Sie Marken konsequent einsetzen, pro-
fitieren Sie von einer gréBeren Wertschoépfung,
als mit dem Produkt allein. Durch die Marke ent
stehen Werte, die den reinen Produktnutzen
weit Ubertreffen.

Marken gehért die Zukunft. Als hilfreiche Lotsen
fuhren Sie sowohl Unternehmen als auch Kon-
sumenten durch eine Welt, die aus den Fugen
geraten ist. Sie geben uns Sicherheit und Orien-
tierung.

Wenn Sie das, was sich hinter lhren Kulissen an
Hochstleistungen abspielt, komprimiert mit einer
Marke ausdriicken, gewinnen Sie einen ent-
scheidenden Vorteil: Sie kénnen nicht von
anderen kopiert werden. Weil lhre Marke einzig-
artig ist.

Gerade in gesattigten Markten wie der Textilbran-
che ist es ein Muss, die Kraft der Marke zu nutzen!
Claus-Dietrich Lahrs, CEO bei s.Oliver, driickt das
so aus: ,Es gibt nichts Attraktiveres und Uberzeu-
genderes und auch nichts langfristig Relevanteres
als die Investition in die eigene Marke.* (Textilwirt-
schaft, Nr. 32 2020)
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UNSERE ACHT ERSTEN

TIPPS ZUM EINSTIEG INS

MARKENMANAGEMENT:

1

Einsicht: Es gibt keine schnellen Lésungen zum Erfolg
Ihrer Marke. Es ist harte Arbeit, die nie aufhort.

2

Konzentration: Forcieren Sie keine Einzelthemen (z.B.
die neue Kollektion, den neuen Vertriebskanal, das
neue Preismanagement). Das ist zu kurzfristig.
Nehmen Sie zuerst die gesamtheitliche Sicht ein und
legen Sie hier die Weichen, bevor es kleinteilig wird.

3

Stirken: Zur Abwechslung mal inside-the-box denken.
Hier finden Sie alle Lésungen. Marken zerstoéren sich
schliefSlich auch immer zuerst von innen heraus.

4

Grenzen: Was macht ihre Marke nicht?
Wo sagen Sie ,nein“?

5

Verfiihren: Lernen Sie unterschwellig zu
manipulieren. Ein Lesetipp: Robert Greene:
Die 24 Gesetze der Verfithrung

6

Veridnderung: Fragen Sie sich nicht, was sich noch dn-
dern wird. Fragen Sie sich eher, was dndert sich nicht.
Werte zum Beispiel.

7

Kurs halten: Marken funktionieren sogar noch besser
in Krisen. Lassen Sie sich nicht verunsichern und
halten Sie mit einem klaren Zielbild Kurs.

8

Verdichtung: Seien Sie sich im glasklaren, wofiir Ihre
Marke steht. Kennen Sie das eine Wort das ihre Marke
beschreibt wie kein anderes? (Volvo = Sicherheit)

BrandTrust - Zukunftspapier: Quo vadis, Textilbranche?
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Dr. Judith Meyer ist Strategin durch
und durch. Das treibt sie an: Sie will
Marken unsterblich machen — eine
wichtige Mission in der Modeindust-
riel Judith arbeitet als Senior Brand
Consultant bei BrandTrust. Nach 50
Beratungsprojekten in 10 verschiede-
nen Branchen berat Judith vorranging
Textil- und Lifestylemarken - sie wa-
ren schon immer ihre Leidenschaft.

Seit Uber einer Dekade beschaftigt
sich Judith mit Marken. Zuerst im
wissenschaftlichen Kontext, dann im
praktischen. Sie ist in beiden Welten
zu Hause. Das hat den Vorteil, dass
sie beide Hemisphéren fir den bes-
seren Erkenntnisgewinn verknipfen
kann.

Kennengelernt haben sich Dietmar
und Judith bei einem Beratungs-
projekt fur die Marke Mustang
(#untamed). Gemeinsam wollen sie
die Textilindustrie wachrdtteln und
aus der Corona-Starre erlosen. Wird
das dem dynamischen Duo gelingen?
SWir hoffen es sehr — fir die Zukunft
der Branche®, sagt Judith Meyer.

So erreichen Sie Judith:

judith.meyer@brand-trust.de
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Dietmar ,Didi* Axt kennt die Mode-
branche wie seine Westentasche. Er
ist Branchenexperte, Berater, Inspi-
rator, Visionar und selbst eine star-
ke Marke. Er genieBt es, bei seinen
Mandaten auch mal den Finger in die
Wunde zu legen — alles natirlich im
Sinne der Selbsterkenntnis.

Fir Dietmar funktionieren Marken nur
mit einem klaren Wertekorsett, das
alle Handlungen, Entscheidungen und
MaBnahmen formt und stitzt, bis hin
zum Produkt

Seine Karriere begann Dietmar Axt
bei Esprit. 2002 wechselte er zu
Diesel, wo er die deutsche Tochter-
gesellschaft aufbaute. Ab 2006 war
er Vorstand fur Vertrieb und Lizenzen
bei Tom Tailor. Im Zuge des erfolg-
reichen Borsengangs 2010 verlieB er
das Unternehmen und wechselte als
Mitglied der Geschaftsleitung zur
Falke Gruppe. Nach seiner Zeit als
Geschaftsfihrer von Mustang wech-
selte er 2019 in die Selbststandigkeit,
um seinen Wirkungskreis zu vergro-
Bern.

So erreichen Sie Didi:

dietmar.axt@brand-trust.de

Wenn Sie Lust haben, das Beste aus IThrem Unternehmen herauszuholen
und mit kluger Markenfiihrung die Zukunft zu sichern, melden Sie sich
gerne bei uns.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg!
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Auf unserer Website veroffentlichen

wir regelmadayfsig Artikel zum Thema

Markenfiihrung. Diese Beitrdge konn-

ten Sie interessieren:

DER ANGSTGEGNER DER MODEBRANCHE:
DIE DIGITALE TRANSFORMATION

Die Modekunden haben ihre Einkaufsgewohnheiten dras-
tisch geandert. Die Textilunternehmen missen sich darauf
einstellen, online wie offline. Wenn sie die Marke intelligent
einsetzen und das Wissen aus den einzelnen Touchpoints
verknipfen, um die neuen Kundenbedirfnisse zu befriedi-
gen, sind sie auf dem richtigen Weg — auch um die Digitali-
sierung zu meistern.

WAS KOMMT NACH ,FAST FASHION“? 6 NEUE

CHANCEN FUR MODEMARKENDIE

Das Prinzip ,Fast Fashion® macht der Textilbranche schwer
zu schaffen, weil es die bisherigen Marktgesetze zerstort.
Wie geht es weiter? Wir stellen sechs Entwicklungschancen
fir Modemarken vor.

MICROBRANDS FORDERN ETABLIERTE
MARKEN HERAUS

Sie sind jung, klein, unerfahren — und sie zeigen etablierten
Marken, wo es lang geht in der Digitalisierung: Microbrands.
Was ist ihr Erfolgsrezept?
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INSOLVENZWELLE: DIESE 5 REGELN MACHEN
MODEMARKEN RESILIENTDIE

Modemarken stecken in der Krise, ein Textilunternehmen
nach dem anderen meldet Insolvenz an. Wir fragen uns: War-
um missachten viele Modelabels das 1x5 der Markenfiihrung,
die fir Starke und Erfolg sorgen kdnnte?

MAINSTREAM MACHT MARKEN AUSTAUSCH-
BAR - DAS PROBLEM DER ,MITTEMARKEN*

Es ist sehr gefahrlich flr eine Marke, wenn sie zum austausch-

baren Mainstream wird. Warum das eine schlechte Position
ist und wie eine Marke diese wieder verlassen kann, zeigt das
Modelabel s.Oliver.

VON DEN BESTEN LERNEN: EIN BESUCH
BEI L&T IN OSNABRUCK

L&T zeigt, wie ein stationdres Modehaus seine Kunden be-
geistern und Umsatz machen kann - aller digitalen Konkur-
renz und der

Corona-Krise zum Trotz. Ein Beispiel, das Mut macht.
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KOOPERATIONEN IN MODEBRANCHE:
PASST HAUTE COUTURE ZU STREET-
WEAR?

Ungleiche Marken kénnen sich durch eine Kooperation
gegenseitig neue Energie zufihren. Das belegen das
Streetware-Label Supreme und die Luxusmodemarke
Louis Vuitton.

SO WURDE ,DOC*“ MARTENS VOM
NISCHENPRODUKT ZUR KULTMARKE
FUR ANDERSDENKENDE

Die britische Schuhmarke Dr. Martens entwickelte sich
vom verlasslichen Arbeiterschuh zum tragbaren Symbol
des ,Rebellentums®. Wie gelang ihr das?

MUT IN DER MARKENFUHRUNG: DAS
KONNEN WIR VON GUCCI LERNEN

Von kollektiver Empérung bis grenzenloser Begeiste-
rung — die Marke Gucci setzt neue MaBstabe in der
Modebranche. Die Konkurrenz staunt und fragt sich:
Warum ist das italienische Luxuslabel so erfolgreich?

LULULEMON: BOTSCHAFTER UND KLARE
WERTE MACHTEN DIE SPORTMODE-
MARKE ZUM STAR

Fur Leggings der Marke Lululemon zahlenKonsumenten
gernPreispremium. Wie wurde die kanadische Sportbe-
kleidungsmarke zur hei begehrten Lifestyle-Brand?
Wir nennen die 6 wichtigsten Griinde.
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RENE LEZARD - DIE MARKE STARB NICHT

NUR WEGEN DER DIGITALISIERUNG

René Lezard hat in der Markenfihrung schwere Fehler began-

gen, die Marke wirkte zu guter Letzt konturlos. Sie war nicht

mehr in der Lage, klare Werte und Informationen zu vermit-

teln. Es war also nicht nur die Digitalisierung, die zur Insolvenz

der deutschen Modemarke beitrug.

LUXUSMARKE CHANEL: MIT DIESEN 5 REGELN

STARKTE KARL LAGERFELD IHREN RUHM

Karl Lagerfeld gelang etwas GroBartiges: Seit Jahrzehnten ist

die Luxusmodemarke Chanel eine ,Star Brand" — sie ist unver-

andert attraktiv und anziehend. Nach welchen Regeln ging er

vor?

DARF EINE MARKE RUHEN? RENA

LANGE IM DORNROSCHENSCHLAF

Was bedeutet es fur eine Marke wie Rena Lange, wenn sie in

den Ruhemodus versetzt wird? Ist das geféahrlich fur sie — oder

woméglich sogar forderlich?

Insolvenzwelle: Diese 5 Regeln machen ik o
Modemarken resilient

11. Fabruar 2019 - Lasezeit: ca. 1:50 Min.

Modamarken stacken in ger Krige, sin Textilumernehmen nach dem andertn maldet Ingolnenz
an, Wir fragan une: Warum viale dan 125 dar dia Hir
Starka und Erfolg sorgen kénnte?

:" Dr.Judith Meyer

”

Eines kann ich hler varsprachan: Pralsdumping Ist der nichsta Schritt in

diese Abwiirtsspirale! Dieser Kampf ist gegen die KiKs dieser Welt nicht
Zu gewinnen.

=% Dr Judith Meyer
. Sanicr Erand
Consllar
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BrandTrust in Kiirze

Wir sind die fihrende Managementberatung fur wirksame
Marken im deutschsprachigen Raum. Seit Uber 20 Jahren
entfesseln wir die Kraft von Marken in elf Branchen.

Unsere Berater begleiten Unternehmer und Top-Manager
bei der Entwicklung und Umsetzung regionaler und globa-
ler Markenstrategien. Gemeinsam arbeiten wir auf ein Ziel
hin: die Attraktivitat der Marke systematisch zu steigern,

denn das — so unsere tiefe Uberzeugung — hat direkte
Auswirkungen auf die Wertschopfung, das Wachstum und
den Unternehmenswert. Wir sind weltweit tatig und haben
neben unseren Sitz in NiUrnberg und Wien eine Reprasen-
tanz in Ljubljana. Details und Lesenswertes finden Sie auf
unserer Website: www-brand-trust.de
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