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Abstract 

Dieser Arbeit liegen fünf Kapitel zugrunde. Methodisch basieren die Inhalte auf einer 

Sekundär- bzw. Dokumentenanalyse, deren Medien in Rechercheportalen von Univer-

sitätsbibliotheken und mit Hilfe internetgestützter Recherchen auf u. a. dem Unterneh-

mensauftritt der Gerry Weber International AG beschafft und analysiert wurden. Nach 

einem einleitenden Kapitel, in dem das Ziel, der Aufbau und die Methodik der Arbeit 

dargelegt werden, erläutert das Kapitel zwei Grundlagen zur Kommunikationspolitik in 

der Modebranche. Der Marketing-Mix im Überblick und Merkmale der Kommunikati-

onspolitik zählen zu konstituierenden Bestandteilen dieses Kapitels. Im Mittelpunkt des 

Kapitels drei steht die Vorstellung des Modeunternehmens Gerry Weber. Neben der 

Beschreibung und Herausarbeitung von Charakteristika des Einzelhandels, wird das 

Modeunternehmen mit Hilfe eines Profils dargestellt. Anschließend wird die Marktsitua-

tion des Unternehmens herausgearbeitet.  

Unter Berücksichtigung der erstellten Grundlagen konzentrieren sich die Textpassagen 

des Kapitels vier auf Möglichkeiten zur Kommunikation gegenüber Modeinteressenten 

und Stammkunden. Hierbei werden einerseits klassische Kommunikationsinstrumente 

betrachtet. Zum anderen erfolgt die Auseinandersetzung mit innovativen Optionen zur 

Marktkommunikation. Bezogen auf die erstgenannte Variante werden Werbung in 

Printmedien, Öffentlichkeitsarbeit, Verkaufsförderung und die Direkt-Kommunikation 

praxisbezogen diskutiert. Mit Blick auf die innovativen Maßnahmen zur Kommunikation 

mit der Nachfragerseite erfolgt eine vergleichbare Vorgehensweise. Es werden die 

Maßnahmen Customer Relationship Management, Online-Werbung, Suchmaschinen-

Marketing und Social Media Marketing erörtert.  

In einem Fazit wird im Kapitel fünf eine abschließende Beurteilung geschrieben. 
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Einleitung 1 
 

1 Einleitung 

Handelsunternehmen in der Bekleidungs- und Modebranche, etwa die Gerry Weber 

International AG, agieren unter dynamischen Rahmenbedingungen.1 Beispielsweise 

tragen enger werdende Wachstumsspielräume, Online-Handel, und steigender Druck 

auf Ertragsmargen zu einem intensiven Wettbewerb bei. Unternehmen sind daher ge-

fordert, permanent über Innovationen innerhalb ihres Produkt- und Marketingmanage-

ments nachzudenken.2 Neben der Angebotsseite lassen sich auch auf der 

Nachfragerseite von Textilunternehmen zu bewältigende Herausforderungen erken-

nen.3 Dazu zählen anspruchsvoller werdende Kunden sowie eine nachlassende Loyali-

tät gegenüber einer bestimmten Marke.4 Zudem ist ein verändertes Informations- und 

Kaufverhalten zur individuellen Bedürfnisbefriedigung beim Produktkauf zu beobach-

ten.5  

Auch für das Modeunternehmen Gerry Weber International AG stellt sich mit seinen 

Filialen weiterhin die Herausforderung der Profilierung am Markt.6 Das Modeunterneh-

men versucht durch differenzierte Marketing- und Vertriebsaktivitäten zum einen Neu-

kunden zu akquirieren. Zum anderen liegt eine Absicht in der langfristigen Bindung 

bestehender Kunden, deren Loyalität gestärkt werden soll. In Theorie und Praxis 

kommt hierbei dem Kundenbeziehungsmanagement bzw. Customer Relationship Ma-

nagements (CRM) eine hohe Bedeutung zu.7  

Der Einsatz des sogenannten Marketing-Mix nimmt hinsichtlich der Erfolgsaussichten 

zum Vertrieb angebotener Produkte eine zentrale Rolle ein.8 Dabei geht es um alle 

absatzpolitischen Instrumente am Markt, die von einem Unternehmen zum Einsatz 

gelangen können.9 Ein Element des Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik. Hier-

unter werden sämtliche zielgerichteten Entscheidungen verstanden, die sich auf die 

Gestaltung der Kommunikation mit Nachfragern der Modebranche beziehen.  

																																																													

	

1  Vgl. Heinemann, 2017: 4; Heinemann, 2016:  2; KPMG AG, 2012: 9; Schröder, 2012: 21 
2  Vgl. Boersma, 2016: 509; Buchmann, 2015: 1 
3  Vgl. Kotler et al., 2011: 220 
4  Vgl. Schneider, 2016: 9 
5  Vgl. Wolf / Schmidt, 2017: 14; Herrmann / Huber, 2013: 1 
6  Vgl. Schüller / Fuchs, 2013: 51; Brzoska, 2016: 32; Schneider, 2016: 15 ff. 
7  Vgl. Grässel / Weinberg, 2015: 104 
8  Vgl. Maklan et al., 2008: 221 
9  Vgl. Reed, 2016: 155; Görl, 2011: 9 ff. 
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Diese sollen dadurch zum erstmaligen oder wiederholten Kauf von z. B. Shirts, Blusen 

oder Hosen aus einer Kollektion angeregt werden.10  

In diesem Kontext bietet das Marketing als wissenschaftliches Teilgebiet der Betriebs-

wirtschaftslehre ein vielfältiges und differenziertes Kommunikationsinstrumentarium 

an.11 Es stellt sich in diesem Zusammenhang zum einen die Frage für die Marketing- 

und Vertriebsabteilung der Gerry Weber International AG, welche kommunikationspoli-

tischen Aktivitäten zur Anwendung bereitstehen. Zum anderen, welche Charakteristika 

und Ziele mit den jeweiligen Instrumenten verbunden sind.   

1.1 Zielsetzung 

Das Ziel dieser Arbeit besteht im Schwerpunkt in einer Auseinandersetzung mit poten-

ziellen Möglichkeiten und Maßnahmen eines Modeunternehmens innerhalb der Kom-

munikationspolitik. 

Dazu sollen spezifische Eigenschaften von Kommunikationsinstrumenten herausgear-

beitet werden, um im Ergebnis einen sogenannten Kommunikations-Mix als Hand-

lungsempfehlung zur Umsetzung zu präsentieren. Zur Gewährleistung eines 

Praxisbezuges wird diese Arbeit am Beispiel der Modeunternehmung Gerry Weber 

International AG am Standort Halle/Westfalen geschrieben. Zudem sollen bei der Ana-

lyse der Instrumente zur Marktkommunikation identifizierte Trends im Kundenverhalten 

berücksichtigt werden. 

Die Vorgehensweise zur Erstellung dieser Arbeit basiert auf fünf Kapiteln, die mittels 

nachfolgend beschriebenem Aufbau skizziert werden. 

1.2 Aufbau der Arbeit 

Auf Ziele und Charakteristika der Kommunikationspolitik als Bestandteil des Marketing-

Mix in der Modebranche konzentrieren sich die Inhalte des Kapitels zwei. Zunächst 

wird der Marketing-Mix im Überblick präsentiert, bevor Merkmale der Kommunikations-

																																																													

	

10  Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 98; Krieger, 2013: 211 
11  Vgl. Weis, 2012: 493 
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politik herausgearbeitet werden. Konkret handelt es sich dabei um eine Definition des 

Begriffes Kommunikationspolitik sowie der Erläuterung deren Aufgaben und Ziele. 

Schließlich wird auf die Bedeutung der Kommunikationsinstrumente als Element der 

Kommunikationspolitik eingegangen. 

Das Kapitel drei nimmt ein Unternehmensportrait der Gerry Weber AG vor. Nach der 

Beschreibung des Einzelhandels als Markt für Modeunternehmen erfolgt eine Präzisie-

rung des Unternehmens durch die Darstellung des Profils. Dieses Grundlagenkapitel 

schließt mit einer Analyse der derzeitigen Marktsituation ab. 

Vor dem Hintergrund der erarbeiteten Grundlagen liegt der Schwerpunkt des Hauptka-

pitels vier auf der Analyse kommunikationspolitischer Gestaltungsoptionen des Mo-

deunternehmens Gerry Weber. Nachdem als Ausgangspunkt für derartige Maßnahmen 

zukünftige Entwicklungstrends im Kundenverhalten angeführt worden sind, steht die 

Erörterung klassischer Kommunikationsinstrumente im Mittelpunkt Danach werden 

innovative Instrumente zur Marktkommunikation betrachtet. Das Kapitel vier findet sei-

nen Abschluss durch das Aufzeigen von Handlungsempfehlungen eines zukunftsge-

richteten Kommunikations-Mix für die Gerry Weber AG, der u. a. die vorherigen 

Instrumente zusammenfassend veranschaulicht. 

Im letzten Kapitel fünf setzt sich das Fazit aus einem Resümee mit den zentralen Er-

kenntnissen und einem Ausblick zur Kommunikationspolitik für das Modeunternehmen 

Gerry Weber auseinander. 

Abbildung 1 zeigt die beschriebene Vorgehensweise im Überblick zusammenfassend 

auf. 
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Abbildung 1: Aufbau der Arbeit12 

Die dieser Bachelorarbeit zugrunde liegende methodische Vorgehensweise wird in der 

nächsten Textpassage des einleitenden Kapitels eins beschrieben. 

																																																													

	

12 Eigene Darstellung 
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1.3 Methodik 

Methodisch basiert die Umsetzung der Zielstellung auf einer Sekundär- und Dokumen-

tenanalyse, wobei ein intensives Studium einschlägiger Literatur zur Themenstellung 

erfolgt ist. Bei dem eingesetzten Forschungs- und Analyseverfahren fand eine erneute 

Untersuchung von Primärdaten aus unterschiedlichen Quellen statt. Hierbei sind im 

Speziellen online-basierte Recherche-, Literatur- und Auskunftsportale zu nennen. 

Durch Eingabe von Begriffen zur Themenstellung konnte eine gezielte Suche in Uni-

versitätsbibliotheken der Stadt Berlin durchgeführt werden. Dadurch ließen sich Infor-

mationen in Fachbüchern, Beiträgen in Sammelbänden und Zeitschriften generieren. 

Ferner ist insbesondere der Internetauftritt der Gerry Weber International AG zur In-

formationsbeschaffung hilfreich gewesen.  

Das nachstehende Kapitel zwei stellt die Kommunikationspolitik als Element des Mar-

keting-Mix in den Mittelpunkt. Dabei erfolgt der Bezug zur Modebranche. 
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2  Kommunikationspolitik in der Modebranche 

Im Rahmen seiner Entwicklung ist Marketing in den zurückliegenden Jahrzehnten auch 

für den Industriesektor des Einzelhandels als marktorientierte Politik eines Unterneh-

mens zu verstehen. Marketing stellt ein Leitkonzept der Unternehmensführung dar.13  

Es wirkt sich auf die strategische und operative Planung aus und berücksichtigt auch 

die Präferenzen der Konsumenten,14 was folgende Begriffsdefinition verdeutlicht:  

„Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analy-

se, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner und externer Unterneh-

mensaktivitäten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am 

Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, ab-

satzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“15 Mit dem Marketing sind be-

stimmte Merkmale verbunden. Beispielsweise sind für die Gerry Weber International 

AG bestimmte Damen-Zielgruppen relevant. Zudem stellt Marketing durch den Einsatz 

differenzierter Instrumente, eine systematische Konzeption für das Erkennen, Erfas-

sen, die Beeinflussung und Erfüllung von Kundenbedürfnissen dar.16 Bedürfnisse und 

Präferenzen beabsichtigt auch die Bekleidungskette Gerry Weber durch den Vertrieb 

von Produkten aus ihrem Markenportfolio zu befriedigen. Das Marketing gilt somit vom 

Standpunkt der Bekleidungskette Gerry Weber als Ausdruck einer umfassenden Philo-

sophie und als ein Konzept des Planens und Handelns sämtlicher unternehmerischen 

Aktivitäten.17 Die Basis dazu stellen systematisch gewonnene Informationen dar, die 

mit Nachdruck auf die gegenwärtigen und in der Zukunft liegenden Markterfordernisse 

fokussiert werden. Sowohl die Befriedigung der Kundenbedürfnisse, als auch die Erfül-

lung der unternehmensspezifischen Ziele sind Aufgaben des Marketings.18  

 

 

																																																													

	

13  Vgl. Nagl, 2015: 37 
14  Vgl. Winkelmann, 2012a: 15 
15  Bruhn, 2016: 14 
16  Vgl. Bruhn, 2014: 21; Winkelmann, 2012: 25 
17  Vgl. Bernecker, 2016: 15 
18  Vgl. Weis, 2012: 3 
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Der Funktionsabteilung Marketing & Vertrieb obliegen grundsätzlich  

§ die Herstellung des Kundenkontaktes, 

§ die Kunden durch Beratung zum Erwerb von Produkten zu bewegen, 

§ die Abwicklung eingehender Bestellungen und Serviceanfragen im Interesse der 

Kunden schnellstens vorzunehmen, 

§ in der Folgezeit Maßnahmen zur langfristigen Kundenbindung zu praktizieren,19 

sowie 

§ in letzter Konsequenz den Arbeitgeber zu repräsentieren.20 

Zur Erfüllung dieser Aufgaben und der konkreten Gestaltung von Vertriebsstrategien im 

Einzelhandel bietet der Marketing-Mix verschiedene Elemente zum praktischen Einsatz 

an.21 Dieser wird in einem Überblick nachfolgend erläutert.  

2.1 Marketing-Mix im Überblick 

Der Marketing-Mix ist branchenübergreifend als etabliertes Marketinginstrument zu 

bewerten. Erstmals wurde der Marketing-Mix in den 1950er Jahren in der Literatur be-

schrieben.22 Das Instrument definiert grundsätzlich die Art und Dosierung der einge-

setzten Marketing-Strategien. Zudem bündelt dieses Instrument die möglichen 

Strategien bzw. Maßnahmen untereinander.23 Dieser Mix lässt sich verstehen „(…) als 

eine Gesamtheit steuerbarer taktischer Werkzeuge, die ein Unternehmen kombiniert 

und einsetzt, um auf dem Zielmarkt bestimmte erwünschte Reaktionen hervorzuru-

fen.“24 Die Instrumentalbereiche von dem Marketing-Mix in seiner klassischen Form 

zeigen die vier dunkleren Elipsen in Abbildung 2. Diese Elipsen drücken die vier Berei-

che der klassischen Marketinglehre zur Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommuni-

kationspolitik aus.25 Zum Marketing-Mix lassen sich alle Aktivitäten des Einzelhändlers 

																																																													

	

19  Vgl. Kühnapfel, 2014: 2; Witt,1996: 6 
20  Vgl. Buob, 2010: 12 
21  Vgl. Redler, 2014: 159 
22  Vgl. Bernecker, 2016: 174 
23  Vgl. Pepels, 2012: 1571; Dettmer et al., 2011: 158 
24   Kotler et al., 2011: 191-192 
25  Vgl. Weis, 2012: 94 f. 
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Gerry Weber zuordnen, die die Nachfrage nach den angebotenen Produktmarken be-

einflussen. 

 

Marketing-Mix

Kommuni-
kationAusstattung

Prozess

Personal Distribution

Preis

Produkt &
Dienstleistung

	

Abbildung 2: Marketing-Mix im Überblick26 

Ferner werden in Abbildung 2 ergänzende Instrumente genannt, die im Speziellen für 

Unternehmen mit Serviceleistungen relevant sind. Aufgrund des Bedürfnisses oder 

auch der Notwendigkeit nach Beratung der Damen in z. B. einem House of Gerry We-

ber sind die Ausstattung, das Personal und Prozesse ebenfalls für das Handelsunter-

nehmen mit seinen Filialen und Franchise-Partnern von Bedeutung.27  

Die einzelnen Bestandteile des Marketing-Mix werden im Rahmen dieser Arbeit, mit 

Ausnahme der Kommunikationspolitik, nicht detailliert erläutert. Exemplarisch sollen an 

dieser Stelle die klassischen Elemente Produkt-, Preis- und Distributionspolitik be-

schrieben werden, bevor ausführlich die Kommunikationspolitik in den Mittelpunkt ge-

																																																													

	

26  Vgl. Haller, 2015: 217 
27  Vgl. Behrens, 2017: 7 
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stellt wird. Die Produktpolitik stellt auf die am Markt zum Verkauf angebotenen Mode-

kollektionen der jeweiligen Marken und Beratungsleistungen ab.28  

„Die Produktpolitik beschäftigt sich mit sämtlichen Entscheidungen, die in Zusammen-

hang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms einer Unternehmung stehen und 

das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) eines Unternehmens repräsentie-

ren.“29 

Die Preispolitik der Gerry Weber International AG legt fest, zu welchem Preis z. B. Blu-

sen, Hosen und Shirts aus der Marke Gerry Weber Edition in den Filialen oder im Onli-

ne-Shop angeboten werden.30 Dem Preis kommt eine besondere Bedeutung zu, weil 

Kunden dadurch auch die Gegenleistung, beispielsweise in Form der Shirtqualität, ver-

suchen einzuschätzen. Auch soll über den Preis zumeist ein bestimmter Kundenkreis 

angesprochen werden.31 Die Höhe des Preises der Gerry Weber Produkte ist daher 

auch mitbestimmend dafür, wie das Unternehmen selbst am Markt bzw. von den Kun-

den wahrgenommen wird.32 

Bei der Distributionspolitik sind Gesichtspunkte der Zugänglichkeit der Produkte für 

potentielle Kunden zu definieren. Beispielsweise müssen Absatz- bzw. Vertriebswege 

und -systeme festgelegt werden, über welche die Bekleidungsteile von den Kunden 

gekauft werden können. Auch beschäftigt sich die Distributionspolitik mit der physi-

schen Distribution. Hier ist eine Auseinandersetzung mit dem Transport und der Lager-

haltung der Markenprodukte vorzunehmen.33 Die im Rahmen dieser Arbeit besonders 

wichtige akquisitorische Distribution befasst sich vorrangig mit der Gestaltung der Be-

ziehungen zu den Anspruchsgruppen sowie die Beeinflussung der Beziehungen zu 

den Endkunden. Die Distributionspolitik zielt zusammenfassend auf eine hohe Verfüg-

barkeit sämtlicher Leistungen ab. Dabei soll ein Kunde das entsprechende Kleidungs-

stück zügig und bequem erhalten.34  

																																																													

	

28  Vgl. Homburg / Krohmer, 2009: 457 
29  Bruhn, 2016: 123 
30  Vgl. Kotler et al., 2007: 589 ff. 
31  Vgl. Heinemann, 2017: 74 
32  Vgl. Bürli / Friebe, 2012: 40; Diller, 2008: 30 ff.; Lingenfelder / Düerkop, 2013: 146 
33  Vgl. Meffert et al., 2015: 512; Bürli / Friebe, 2012: 19 f. 
34  Vgl. Fuchs / Unger, 2014: 43 
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Zusammenfassend bestimmt der Modekonzern Gerry Weber im Rahmen der Leis-

tungspolitik seine Warenauswahl, die einem marktgerechten Leistungsangebot ent-

spricht.35 Als Möglichkeiten hierzu kommen u. a. die Einführung neuer Marken und 

insbesondere Kollektionen infrage.  

Produktpolitische Entscheidungen der Unternehmensführung des Modekonzerns sind 

eine zentrale Determinante des Marketings.36 Der Erfolg der Produktpolitik hängt davon 

ab, wie gut es der Gerry Weber International AG mit ihren Filialen gelingt, bestehende 

Rahmenbedingungen sowie Kundenwünsche mit den Leistungseigenschaften der Mo-

demarken bzw. Shirts, Blusen oder Hosen in Einklang zu bringen.  

Die Produktwahrnehmung der Zielgruppen lässt sich durch eine Kommunikationspolitik 

am Markt steuern.37 Mit der Kommunikationspolitik als Element des Marketing-Mix 

setzt sich der nächste Abschnitt auseinander.  

2.2 Merkmale der Kommunikationspolitik 

Entscheidungen von Handelsunternehmen wie der Gerry Weber International AG be-

züglich der Produkt- und Preispolitik zielen stets auf die Leistungserstellung ab. Auch 

definieren diese das Sortimentsprogramm des Modekonzerns.38 Im Vergleich dazu 

obliegt der Kommunikationspolitik die Aufgabe der kommunikativen Leistungserstellung 

gegenüber Anspruchs- und Zielgruppen des Unternehmens.39 Die Kommunikations-

politik gilt für den Modehändler als ein strategischer Wettbewerbsfaktor. Sie wird in 

zahlreichen Beziehungen zu den anderen Elementen aus dem Marketing-Mix einge-

setzt.40 Kommunikation stellt seit Jahren nicht nur ein unterstützendes, begleitendes 

Instrument für die Funktionsbereiche des Einzelhandels dar. Vielmehr eröffnet sie auch 

die Chance zur Differenzierung gegenüber Wettbewerbern.41 Daran anknüpfend steht 

im kommenden Abschnitt eine begriffliche Präzisierung der Kommunikationspolitik im 

Mittelpunkt, bevor danach Aufgaben und Ziele erörtert werden. 

																																																													

	

35  Vgl. Meffert et al., 2015: 386 
36  Vgl. Bernecker, 2016: 176 
37  Vgl. Olbrich, 2006: 239 
38  Vgl. Lingenfelder / Düerkop, 2013: 142 
39 Vgl. Bruhn, 2016: 199 
40  Vgl. Rennhak / Opresnik, 2016: 99 
41  Vgl. Fuchs / Unger, 2014: 10 
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2.2.1 Begriffliche Präzisierung 

Die alleingültige Definition des Begriffes Kommunikation und deren Ausprägungsfor-

men liegt in der Literatur nicht vor. Vielmehr besteht eine große Vielfalt verschiedener 

Beschreibungen, die jedoch den Begriff ähnlich umschreiben.42 „Kommunikation ist die 

Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung 

von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adres-

saten gemäß spezifischer Zielsetzungen."43 Bei der Kommunikationspolitik handelt es 

sich um die strategische Planung und gezielte Konzeption von Kommunikationspro-

zessen.44 Bedeutungsgleich zu dem Wort Kommunikationspolitik findet der Begriff der 

Marktkommunikation Verwendung.45  

Die Kommunikation der Gerry Weber International AG kann mit Bezug zur Definition 

der Kommunikation beschrieben werden als die Übermittlung von Informationen und 

Bedeutungsinhalten mit der Absicht zur Steuerung von Meinungen, Präferenzen, Moti-

ven, Erwartungen und Verhaltensweisen gegenüber Ziel- und weiteren Anspruchs-

gruppen entsprechend zuvor unternehmensintern definierter Absichten.46 Daran 

anknüpfend umfasst die Marktkommunikation alle Instrumente und Maßnahmen zur 

Gestaltung und Verbreitung von Informationen mit dem Ziel, Aufmerksamkeiten, Kauf-

anreize und -impulse sowie unverwechselbare Identitäten durch Kommunikation zu 

Produkten und Dienstleistungen herzustellen.47 Die Kommunikation des Handelsunter-

nehmen lässt sich in unterschiedliche Erscheinungsformen systematisch einteilen.48 

Folgende Abbildung 3 führt diese an. 

Neben der externen Variante liegen demzufolge die interne Kommunikation sowie die 

interaktive Kommunikation zwischen Personal und Kunden vor.49 In dieser Arbeit wer-

den im Hauptteil Gestaltungsoptionen zur externen und interaktiven Kommunikation 

zwischen dem Unternehmen Gerry Weber international AG und Kunden, sowie Inte-

ressenten einer Analyse unterzogen.  
																																																													

	

42  Vgl. Bannenberg, 2011: 14 ff. 
43  Aerni / Bruhn, 2012: 12  
44  Vgl. Dettmer et al., 2011: 158 
45  Vgl. Böpple, 2013: 32 
46  Vgl. Homburg et al., 2011: 33 
47  Vgl. Homburg / Krohmer, 2009: 733 
48  Vgl. Kroeber-Riel / Esch, 2011: 155 ff. 
49  Vgl. Bock-Valotta, 2006: 2 und 7 f. 
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Abbildung 3: Erscheinungsformen der Kommunikation50 

In diesem Zusammenhang ist die Kommunikationspolitik als ein zentrales Instrument 

des Marketing-Mix zu bewerten, um die Positionierung der Marke Gerry Weber gegen-

über Zielgruppen zu manifestieren.51 Wie die Ausführungen bereits andeuten, gehen 

mit der Kommunikationspolitik spezifische Ziele einher. Diese werden im nächsten Ab-

schnitt erläutert. 

2.2.2 Ziele der Kommunikationspolitik 

Ziele der Kommunikationspolitik stehen in einer unmittelbaren Mittel-Zweck-Beziehung 

zu den strategischen Unternehmens- und Marketingabsichten.52 Da die Kommunikati-

onspolitik im Rahmen dieser Arbeit insbesondere die Intention verfolgt, den Verkauf 

von Produkten des Gerry Weber-Portfolios zu forcieren, sollen in diesem Abschnitt 

																																																													

	

50  Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 14 
51  Vgl. Lingenfelder / Düerkop, 2013: 148 f. 
52  Vgl. Meffert et al., 2015: 570 
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Ziele beschrieben werden, mit denen die Kommunikationspolitik den Produktabsatz zu 

steigern versucht.53  

Diesen Gedanken folgend umfasst die Kommunikationspolitik zum einen Informations-

ziele. Dabei sollen bestimmte Informationen über das Unternehmen und dessen Mar-

ken gegenüber Zielgruppen übermittelt werden.54 In der Folge können diese sich 

Wissen über eine bestimmte Kollektion aus dem Gerry Weber Sortiment aneignen und 

in ihren Kaufentscheidungsprozess einfließen lassen. Ferner beeinflussen Informatio-

nen die Imagebildung über das Unternehmen bei den Nachfragern.55 

Aus dem Ziel der Vermittlung von Informationen resultiert die zweite zentrale Absicht 

der Kommunikationspolitik: das Beeinflussungsziel. Die Bereitstellung von Informatio-

nen über Produktangebote der Gerry Weber-Marken ist folglich kein Selbstzweck. 

Vielmehr soll Kunden durch die Informationen ein bestimmtes Bild über verschiedene 

Leistungen des Handelsunternehmen vermittelt werden.56 Infolge des Einsatzes kom-

munikationspolitischer Maßnahmen soll bei den Konsumenten eine positive Einstellung 

gegenüber der Marke und dem Unternehmen erzielt und verstetigt werden.57 Im Regel-

fall wirken sich positive Einstellungen bei Kunden auf die Kaufabsicht, Markenloyalität 

und Weiterempfehlung im Bekanntenkreis aus.58 

In diesem Zusammenhang beabsichtigt die Kommunikationspolitik auch das sogenann-

te Steuerungsziel. Durch eine positive Einstellung gegenüber einem Produkt aus z. B. 

der Gerry Weber-Kollektion infolge einer Marktkommunikation, erhöht sich die Wahr-

scheinlichkeit zur Kaufabsicht und -handlung durch einen Kunden. Die Gerry Weber 

International AG sollte darüber hinaus durch kommunikationspolitische Maßnahmen 

auf eine Bestätigungsfunktion abzielen. Es gilt, nicht nur Neukunden zu akquirieren, 

sondern zugleich Kunden mit weiteren Marketingmaßnahmen in ihrer Kaufentschei-

dung zu bestätigen und zu einem erneuten Kauf zu motivieren. In der Konsequenz 

																																																													

	

53  Vgl. Kroeber-Riel / Esch, 2011: 42 f.; Scharf et al., 2012: 379; Rahim et al., 2014: 248 f. 
54  Vgl. Kreutzer, 2013: 326 
55  Vgl. Meffert et al., 2015: 571 
56  Vgl. Kreutzer, 2013: 326 
57  Vgl. Schmidt / Vest, 2013: 163 
58  Vgl. Kroeber-Riel / Gröppel-Klein, 2013: 232 
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bietet sich die Chance zur Erarbeitung einer langfristigen Loyalität gegenüber Gerry 

Weber bei den Kunden.59  

Zur Umsetzung kommunikationspolitischer Ziele gelangen in der Modebranche Kom-

munikationsinstrumente zum Einsatz.60 Mit derartigen Maßnahmen kann die Gerry 

Weber International AG am Markt für Mode agieren oder reagieren. Beispielsweise, um 

den Absatz von Produkten aus einer neuen Taifun-Kollektion zu forcieren.61  

Auf Merkmale und die Bedeutung von Kommunikationsinstrumenten konzentrieren sich 

kapitelabschließend die nächsten Ausführungen. 

2.3 Kommunikationsinstrumente 

„Ein Kommunikationsmittel ist die reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der 

Kommunikationsbotschaft. Sie ersetzt die ursprünglich von Mensch zu Mensch verlau-

fende Kommunikation und macht sie reproduzierbar."62 Unter einem Kommunikations-

instrument wird die Kombination verschiedener Kommunikationsmaßnahmen mittels 

vergleichbarer Eigenschaften verstanden.63 Die Nutzung dieser Instrumente richtet sich 

an bestimmte Zielgruppen als Empfänger kommunizierter Informationen.64 

Kommunikationsinstrumente sind folglich Kommunikationsträger bzw. -mittel, die sich 

durch vielfältige Erscheinungsvarianten zeigen können, um Informationen über die 

Gerry Weber International AG und dessen Markenprodukte zu vermitteln. In der Litera-

tur steht grundsätzlich ein breit aufgestelltes Instrumentarium zur Marktkommunikation 

bereit.65 Aufgrund der Erkenntnisse aus einer durchzuführenden Zielgruppen- und Un-

ternehmensanalyse sollten geeignet erscheinende Kommunikationsinstrumente aus-

gewählt werden, um Kunden zu gewinnen und an das Unternehmen zu binden.66 

Im nächsten Kapitel wird die Gerry Weber AG vorgestellt. 
																																																													

	

59  Vgl. Bernecker, 2016: 203; Meffert et al., 2015: 572 
60  Vgl. Bruhn, 2015: 248 
61  Vgl. Bernecker, 2016: 174 
62  Vgl. Bruhn, 2015: 7 
63  Vgl. Meffert et al., 2015: 585 
64  Vgl. Bernecker, 2016: 209 
65  Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 14 
66  Vgl. Blum, 2014: 178 f. 
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3 Unternehmensportrait Gerry Weber AG 

Die in Halle / Westfalen agierende Gerry Weber International AG ist ein etabliertes Un-

ternehmen des deutschen Einzelhandels in der Modebranche. Im Fortgang werden 

eine begriffliche Erläuterung des Einzelhandels vorgenommen und der Markt für Mo-

deunternehmen anhand identifizierter Merkmale charakterisiert.   

3.1 Einzelhandel als Markt für Modeunternehmen 

Die einschlägige Literatur orientiert sich im Rahmen der begrifflichen Erläuterungen 

zum Handel oder synonym Retailing und Einzelhandel im Regelfall an den Ausführun-

gen des Ausschusses für Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft. 

Hier erfolgt eine Unterscheidung zwischen dem funktionellen und institutionellen Han-

delsbegriff.67   

Begriffliche Abgrenzungen stehen im Mittelpunkt des Abschnitts 3.1.1. 

3.1.1 Begriffliche Abgrenzungen zum Handel 

Diesem Gedanken folgend wird der Handel in einem funktionellen Begriffsverständnis 

als eine Tätigkeit gesehen, bei der ein Unternehmen nicht selbst be- oder verarbeitete 

Waren von anderen Marktakteuren beschafft und an Dritte wie die Endverbraucher 

absetzt.68 Der Handel ist mit dem Wort der Distribution gleichzusetzen. Distribution 

bedeutet den Umsatz von Produkten zwischen etwa einem Modeunternehmen und den 

Kunden.69 Zusammenfassend stellt der Handel im funktionellen Sinn auf Tätigkeiten 

ab, zu deren Charakterisierung unterschiedliche Eigenschaften herangezogen werden. 

Diese sind  

§ die Art der Tätigkeit. Im Exempel Beschaffung, Verkauf, Mitwirkung an der Be-

schaffung oder dem Vertrieb, 

																																																													

	

67  Vgl. Schenk, 2013: 2 f.; Schramm-Klein, 2003: 6 
68  Vgl. Zentes et al., 2012: 2 f. 
69  Vgl. Barth et al., 2007: 1   
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§ die Form beteiligter Wirtschaftsakteure. Dazu zählen u. a. Unternehmen und pri-

vate Haushalte, 

§ die Art der ausgetauschten Güter. Hier lassen sich Nominal- und Realgüter diffe-

renzieren, 

§ den Grad der Ver- oder Bearbeitung der abzusetzenden Waren durch das verkau-

fende Unternehmen, 

§ die Existenz eines Kaufs oder einer sonstigen vertraglichen Beziehung, durch die 

eine Leistung und Gegenleistung definiert werden.70 

Die institutionelle Variante des Handels stellt demgegenüber auf Handelsunternehmen 

im institutionellen Sinne ab. „Handel im institutionellen Sinne – auch als Handelsunter-

nehmung, Handelsbetrieb oder Handlung bezeichnet – umfasst jene Institutionen, de-

ren wirtschaftliche Tätigkeit ausschließlich oder überwiegend dem Handel im 

funktionellen Sinne zuzurechnen ist.“71 Dabei steht der Verkauf von Waren mit der Ab-

sicht zur Gewinnerzielung zur Bedarfsdeckung der Nachfrager im Mittelpunkt.72 Der 

Handel im institutionellen Sinn zielt zusammenfassend auf Unternehmen ab, zu deren 

Kennzeichnung zum einen der Handel in eigenem oder fremdem Namen stattfindet. 

Zum anderen trifft das Unternehmen die strategische Ausrichtung und betrieblichen 

Entscheidungen autonom.73  

Schließlich lässt sich der Handel systematisch vorrangig in Groß- und Einzelhandel 

sowie in Electronic Commerce (E-Commerce) kategorisieren.74 Innerhalb des Groß-

handels vertreiben Marktakteure Waren an Institutionen oder Wiederverkäufer. Bei 

letztgenannten Akteuren handelt es sich nicht um private Personen. Der Großhandel 

nimmt zumeist keine weitere Bearbeitung oder Verarbeitung der vom Hersteller bezo-

genen Güter vor. Demgegenüber besteht der Einzelhandel, wenn Marktakteure Waren, 

die sie zumeist nicht be- oder weiterverarbeiten, von weiteren Wirtschaftsteilnehmern 

																																																													

	

70  Vgl. Müller-Hagedorn / Natter, 2011: 16 
71  Ausschuss für Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 2006: 27  
72  Vgl. Boehm, 2008: 13 
73  Vgl. Müller-Hagedorn / Natter, 2011: 16 
74  Vgl. Püster, 2016: 24 ff.  
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einkaufen und an private Endkunden veräußern.75 Beim E-Commerce findet der Kauf 

und Verkauf zwischen Anbieter und Nachfrager über das Medium Internet statt.76  

E-Commerce oder bedeutungsgleich E-Selling fasst sämtliche Handlungen zusammen, 

„die im engeren Sinne mit dem Handel von Waren und Dienstleistungen in Verbindung 

stehen. Hierzu zählen der einer Transaktion vorausgehende Informationsaustausch, 

die eigentliche Transaktionsabwicklung, die Zahlungsabwicklung und auch darüber 

hinaus angebotene Services."77 In dieser Arbeit wird das Einzelhandelsunternehmen 

Gerry Weber betrachtet. Dieses berät und verkauft Bekleidung an Endkunden der Mo-

debranche.78 Der Status Quo bzw. die Entwicklung des Einzelhandels wird nachfol-

gend mit Bezug zur Modebranche herausgearbeitet.  

3.1.2 Entwicklung des Einzelhandels 

Die Modebranche mit circa 1.400 Unternehmen zählt zu einem zentralen Bestandteil 

des deutschen Einzelhandels und ist im Inland die zweitgrößte Konsumgüterindustrie. 

In der Textil- und Bekleidungsindustrie sind in Deutschland etwa 118.000 Mitarbeiter 

beschäftigt. Der Gesamtumsatz der Modeindustrie betrug im Jahr 2016 32 Milliarden 

Euro, wovon 60 Prozent auf Textil und 40 Prozent auf Bekleidung entfallen.79   

Es liegt im Modehandel ein intensiver Wettbewerb vor. Der seit Jahren bestehende und 

sich verschärfende Strukturwandel setzt zunehmend den Gesamtmarkt unter Druck. 

Der Strukturwandel von deutschen Modeunternehmen basiert vorrangig auf den kon-

tinuierlich steigenden Umsätzen des Online-Handels, welche die Rahmenbedingungen 

des stationären Handels beeinflussen und verändern.80 Im Jahr 2016 kauften Kunden 

im Internet für insgesamt zwölf Milliarden Euro Bekleidung. Aus dieser Entwicklung 

lässt sich ableiten, dass die Kombination des stationären Einzelhandels mit einem In-

ternetauftritt alternativlos ist.81 Auf Basis einer empirischen Befragung zu Entwicklun-

gen der Modebranche unter 400 Führungskräften aus Unternehmen lassen sich 

																																																													

	

75  Vgl. Ausschuss für Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 2006: 36 und 46 f. 
76  Vgl. Weis, 2012: 57 
77  Wannenwetsch, 2014: 4 
78  Vgl. Schröder, 2012: 17 
79  Vgl. Gesamtverband textil + mode, 2017 
80  Vgl. Brzoska, 2016: 32; KPMG AG, 2016: 10 f. 
81  Vgl. Dierig, 2017 
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folgende Prognosen aufstellen. Mittel- bis langfristig könnte ein Bedeutungsrückgang 

des stationären Handels eintreten.82   

Auch wenn der E-Commerce innerhalb des Modehandels zunehmen wird und Unter-

nehmen sich mit den Auswirkungen der digitalen Dynamik auf ihre Geschäftsmodelle 

auseinandersetzen müssen,83 gehen jedoch 91 Prozent der befragten Experten davon 

aus, dass in den kommenden fünf Jahren die Bedeutung des stationären Handelsge-

schäfts mindestens gleich bleiben wird. Vor diesem Hintergrund und unter Berücksich-

tigung der Attraktivität der deutschen Städte beabsichtigen etwa 89 Prozent der 

konsultierten Führungskräfte, weitere stationäre Filialen zu eröffnen.84 Als besonders 

relevante Maßnahme für deutsche Modeunternehmen halten 86 Prozent der Befragten 

die Verknüpfung von Online- und Offline Handel der Modeunternehmen, um im Wett-

bewerb mit dem Internethandel weiterhin konkurrenzfähig zu sein.85 

Dazu passend ist davon auszugehen, dass der Anteil des Online-Handels zwar weiter-

hin steigen wird,86 jedoch der stationäre Bekleidungshandel auch im Jahr 2025 der 

dominierende Vertriebsweg innerhalb der Modebranche sein wird.87 

In diesem Markt ist das zu portraitierende Unternehmen Gerry Weber tätig. 

3.2 Unternehmensprofil 

Mithilfe ausgewählter Zahlen und Fakten wird der Modehändler im Fortgang präsen-

tiert.    

3.2.1 Zahlen und Fakten 

Das heutige Familienunternehmen Gerry Weber International AG wurde 1973 im west-

fälischen Halle von Gerhard Weber und Udo Hardieck unter dem Namen Hartex KG 

gegründet. Das Geschäftsmodell sah zu diesem Zeitpunkt die Produktion und den Ver-
																																																													

	

82  Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 3 
83  Vgl. Schallmo / Rusnjak, 2017: 10 
84  Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 3 
85  Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 8 
86  Vgl. Heinemann, 2017: 1 
87  o. V., 2015 
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kauf von Damenhosen vor, die in den folgenden Jahrzehnten auf die Fertigung der 

gesamten Bandbreite in dem Segment für Damenoberbekleidung ausgebaut wurde.88  

Im Jahr 1989 erfolgt die Börsennotierung und Umbenennung in Gerry Weber Internati-

onal AG. Seitdem vollzog das Unternehmen eine Entwicklung hin zu einem internatio-

nal bekannten Mode- und Lifestylekonzern.89 Die Markenprodukte des Unternehmens 

werden im Jahr 2017 weltweit von circa 6.900 Mitarbeitern in etwa 1.260 eigenen 

Stores und Verkaufsflächen, 2.450 Shopflächen und 270 Franchise Stores verkauft. 

Zudem betreibt die Gerry Weber International AG Online-Shops in neun Ländern. Das 

Unternehmen verfügt über Vertriebsstrukturen in 60 Ländern. In dem Geschäftsjahr 

2015 / 2016 generierte der Modekonzern einen Umsatz in Höhe von 900,8 Millionen 

Euro.90 

Im nächsten Abschnitt wird das Produktportfolio erläutert.  

3.2.2 Produktportfolio des Unternehmens 

Das Leistungs- bzw. Produktportfolio der Gerry Weber International AG setzt sich aus 

fünf Marken zusammen. Diese sind 

§ Gerry Weber. Diese klassische Marke umfasst die Modereihen Gerry Weber 

Casual, Gerry Weber Edition und G.W. Die genannten Kollektionen bieten jeweils 

verschiedene Bekleidungsteile für Damen an.91 

§ Taifun. Mit dieser Kollektion sollen modisches Gespür, Individualität trendige Sil-

houetten und junge Schnitte zum Ausdruck gebracht werden.92  

§ Samoon by Gerry Weber zielt ab auf Damenmode für große Größen.93 

§ Talkabout. Durch diese seit Endes des Jahres 2016 im Portfolio befindliche Marke 

soll ein Modestil der Branche aufgenommen werden, der insbesondere junge 

Frauen durch individuelle, moderne und zeigemäße Kleidung anspricht.94 

																																																													

	

88  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017 
89  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017a 
90  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017f 
91  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017b 
92  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017c 
93  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017d 
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§ Hallhuber. Dieses Einzelhandelunternehmen wurde 2014/2015 von der Gerry We-

ber International AG erworben, um ein jüngeres Damenmodesegment ab Mitte 20 

anzusprechen.95 Modern, besonders am Zeitgeist orientiert, stilbildend und feminin 

sind die Eigenschaften Hallhubers, deren Kollektionen in einem 14-tägigen Rhyth-

mus neu am Markt erscheinen.  

Es werden neben Ready-to-wear-Artikeln auch Accessoires, Taschen und Schuhe 

für Damen angeboten, um ein besonders individuelles Erscheinungsbild der Kun-

dinnen zu betonen.96  

Anknüpfend an die bisherigen Ausführungen wird das Filial- und Online-Geschäft des 

Konzerns zusammenfassend beschrieben. 

3.2.3 Filial- und Online-Geschäft 

Das seit Gründung des Unternehmens dominierende Organisationsmodell ist die Filia-

le. Filialunternehmen oder Filialbetriebe sind Einzelhandelsunternehmen, die eine grö-

ßere Anzahl an räumlich separierten Verkaufsstellen, den Filialen, unter einheitlicher 

Leitung am Markt betreiben.97 Im Rahmen der praktischen Umsetzung der Filialisierung 

erfolgt bei der Gerry Weber International AG die Etablierung eines bereits am Markt 

erfolgreichen Betriebstyps. Dieser wird konzeptionell zum Großteil unverändert an ei-

nem neuen Standort eröffnet.98 Bereits in der Textpassage 3.2.1 wurden Zahlen zu den 

Filialen genannt. Die Präsentation, Beratung und der Vertrieb gegenüber Konsumenten 

findet in folgenden Filialtypen ihre Umsetzung: Houses of Gerry Weber, Monolabel 

Stores und Shop-in-Shop Flächen. Die weltweit eingerichteten Houses of Gerry Weber 

bieten sämtliche Unternehmensmarken in einer Filiale an. Die größte Filiale befindet 

sich in Düsseldorf.99 Ergänzt wird dieses Angebot durch Accessoires wie Brillen, Ta-

schen, Schuhe und Schmuck. Diese Houses werden zumeist in Premiumlagen der 

Großstädte betrieben. Beispielsweise am Jungfernstieg in Hamburg. 

																																																																																																																																																																																			
	

94  Vgl. Weishaupt, 2016 
95  Vgl. Handelsblatt GmbH, 2014 
96  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017e 
97  Vgl. Buchmann, 2015: 1 f.; Krey, 2002: 10 
98  Vgl. Barth et al., 2007: 48 
99  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017h 
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Sogenannte Monolabel Stores von Gerry Weber befinden sich z. B. am Hauptbahnhof 

Berlin und vorrangig in ausgewählten Kleinstädten. Hier erfolgt die Präsentation der 

Einzelmarken des Modeunternehmens. Die Gestaltung des Ladens und die Dekoration 

sind auf eine bestimmte Marke, etwa Taifun, abgestimmt.100 

Darüber können Kunden in Shop-in-Shops, dabei handelt es sich um in Shopping Cen-

tern und Kaufhäusern integrierte Einzelhandelsgeschäfte mit vorgegebenen Verkaufs-

flächen,101 Gerry Weber Marken kaufen.  

Abschließend zur Beschreibung der Filialen ist mit Blick auf die Houses of Gerry Weber 

festzustellen, dass diese sowohl in Eigenregie als auch in Kooperation mit Franchise-

Nehmern unterhalten werden.102 Franchise basiert auf einem vertriebsorientierten, 

partnerschaftlichen Vertragssystem. Im Regelfall verkaufen mehrere Franchise-

Nehmer unter der Leitung, Anleitung, Kontrolle und unter dem Namen des Franchise-

Gebers, der Gerry Weber International AG, Kollektionen der Konzernmarken. Auch 

bieten sie damit verbundene Dienstleistungen an. Grundlage für die Umsetzung dieser 

Handlungen ist eine vertraglich festgelegte Laufzeit zwischen den Partnern.103  

Neben dem dominierenden Filialgeschäft betreibt die Gerry Weber International AG 

seit dem Jahr 2005 in Deutschland einen Online-Shop und hat damit den Weg des 

Distanzhandels104 beschritten.105 Hier werden die Konzernmarken Gerry Weber, Taifun 

und Samoon vertrieben.106 Ein Online-Shop oder synonym Web-Shop und Electronic 

Shop (E-Shop) bedient sich zur Abwicklung der Geschäftsprozesse der Internettechno-

logie. Im Rahmen der Realisierung von Waren-, Geld- und Informationsströme stehen 

unternehmensspezifisch drei Formen bereit.107  

§  Digitalisierbare Güter, wie Online-Gutscheine, bieten die Möglichkeit, alle Pro-

zesse elektronisch auszuführen. Dies betrifft die Vorgänge Bestellung, Bezah-

lung, Lieferung und Kommunikation, innerhalb des gesamten Kaufprozesses zu 

																																																													

	

100  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017i 
101  Vgl. Schröder, 2012: 163 
102  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017i 
103  Vgl. Flohr et al., 2008: 211 
104  Vgl. Morschett, 2012: 375 ff. 
105  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017j 
106  Vgl. Gerry Weber Retail GmbH, 2017 
107  Vgl. Bächle / Lehmann, 2010: 95 
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durchlaufen sind.108 Die Gerry Weber International AG bietet in ihren Online-

Shops bislang keinen Kauf von Gutscheinen an. 

§  Nicht-digitalisierbare Waren erfordern eine Abwicklung logistischer Prozesse 

über die physische Supply Chain.   

§ Grundsätzlich unabhängig davon, ob eine Kundin einen Gutschein oder Klei-

dungsstück im Online-Shop angeboten bekommt, kann das Unternehmen sepa-

rate Prozessvorgänge aus der elektronischen in die physische Wertkette 

verlagern. Beispielsweise durch Kommunikation mittels Werbeanzeigen in 

Printmedien oder im Rahmen der Bezahlung bestellter Waren per Nachna-

me.109  

In der letzten Textpassage des Kapitels drei wird auf den Status Quo mit Blick auf die 

ökonomische Marktsituation des Unternehmens hingewiesen.  

3.3 Marktsituation - Status Quo des Unternehmens  

Der in dem Abschnitt 3.2.1 Zahlen und Fakten angeführte Jahresumsatz von 900 Milli-

onen Euro lag um 20 Millionen Euro unter dem Umsatz des vorherigen Geschäftsjah-

res aus 2013/2014. Insbesondere die Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon 

verloren etwa 7,6 Prozent des Umsatzes auf vergleichbarer Fläche. Lediglich die er-

worbene Marke Hallhuber verzeichnete ein positives Ergebnis.110  

Mit dem Sanierungsprogramm Fit4Growth führt das Unternehmen seit 2016 einen 

Konsolidierungsprozess bei den Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon durch, 

der bis zu 24 Monate dauern könnte.111 Die Unternehmensführung beabsichtigt eine 

neuartige Fokussierung mittels Verjüngung und Modernisierung innerhalb der strategi-

																																																													

	

108  Vgl. Schröder, 2012: 326 
109  Vgl. Schröder, 2012: 326 
110  Vgl. Handelsblatt GmbH, 2017 
111  Vgl. o. V. 2015. 
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schen Ausrichtung der Gerry Weber Marken.112 In diesem Zeitraum basiert ein mögli-

ches Konzernwachstum auf Basis der Expansion der Marke Hallhuber.113   

Dem Konsolidierungsprozess des Modekonzerns liegt die als problematisch einzu-

schätzende Entwicklung zugrunde, dass eine über Jahrzehnte stetig mehr Filialen er-

öffnet wurden. Der Trend des zunehmenden Onlinehandels wurde im Vergleich dazu 

weniger berücksichtigt. Demnach hat es die Gerry Weber International AG verpasst, 

ihre Kernmarken zu modernisieren. Aus diesem Grund verzeichnet das Unternehmen 

auch die Abwanderung langjähriger Stammkunden.  

„Denn auch die 50- bis 60-jährigen kleiden sich inzwischen moderner und kaufen bei 

Konkurrenten, wie etwa bei H&M oder Zara."114 Hierauf muss sich die Bekleidungskette 

zukünftig besser einrichten.115 Diesem Gedanken entsprechend lässt sich aus der Lite-

ratur zum Online-Handel entnehmen, dass sich zahlreiche E-Shops seit ihrer Imple-

mentierung 2005 kaum weiterentwickelt haben. Diese werden als veraltet und zukünftig 

chancenlos bewertet.116 Es wird auch auf die Notwendigkeit einer stärkeren Kunden-

bindung hingewiesen, die mittels vielfältiger Kommunikationsmaßnahmen im Rahmen 

von Online-Shops erreicht werden kann. Im Mittelpunkt steht hier stets das Übertreffen 

oder zumindest die Erfüllung der Konsumentenerwartungen, um Kundenzufriedenheit 

zu erzielen.117 Zum einen versucht der Konzern durch die Etablierung neuer Kollektio-

nen, jüngere Kunden zu gewinnen. In der Praxis zeigt sich diese Intention durch den 

Start der Marke Talkabout und die Übernahme des Einzelhändlers Hallhuber. Zum 

anderen sieht das Fit4Growth-Programm bis Mitte 2017 103 Filialschließungen inner-

halb der Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon vor. Damit wird ein Arbeits-

platzabbau von bis zu 700 Stellen verbunden sein.118 Überdies hinaus befindet sich die 

Forcierung zur weiteren Umsetzung der Digitalisierungsstrategie in der praktischen 

Umsetzung. Dadurch soll gegenüber den Kunden das Markenerlebnis optimiert und 

eine individuelle Ansprache potenzieller Kundenzielgruppen realisiert werden.119 Letzt-

genannte müssen grundsätzlich über geeignete Maßnahmen und Instrumente der 
																																																													

	

112  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017g: 2 f. 
113  Vgl. o. V., 2015 
114  Handelsblatt GmbH, 2017 
115  Vgl. Dierig, 2014 
116  Vgl. Heinemann, 2017: 37 
117  Vgl. Visur, 2017: 26 
118  Vgl. Handelsblatt GmbH, 2016 
119  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017g: 2 
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Kommunikationspolitik der Gerry Weber International AG angesprochen werden. Hier-

bei ist infolge der Kommunikation mit Kunden durch die Intensivierung von E-

Commerce-Strategien bereits als positiver Effekt festzustellen, dass der Online-Handel 

bei der Gerry Weber Marke Hallhuber um 50 Prozent gestiegen ist.120  

Im nächsten Hauptkapitel vier werden Möglichkeiten der Kommunikationspolitik am 

Beispiel der Gerry Weber International AG analysiert. 
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4  Kommunikationspolitische Möglichkeiten 
der Gerry Weber AG 

Mit dem Einsatz von Instrumenten, Maßnahmen oder synonym Optionen zur Markt-

kommunikation durch Werbung sind auch für die Gerry Weber AG Kosten verbunden. 

Daher ist es bedeutend, Kommunikationsmaßnahmen zur Kundengewinnung und 

Kundenbindung einzusetzen, über die eine Unterscheidung im Wettbewerb möglich 

ist.121 Als Ansatzpunkt dafür sind von dem Modeunternehmen Kenntnisse über das 

Informations- und Käuferverhalten bzw. Trends in der Modebranche zu erlangen.122 

Trends, Erwartungen und Präferenzen stellen den Ausgangspunkt zur Kommunikation 

mit Modeinteressenten und Stammkunden dar. Diese werden im Fortgang beschrie-

ben. 

4.1 Trends im Kundenverhalten als Ausgangspunkt 

Eine kontinuierliche Dynamik charakterisiert das Kundenverhalten der vergangenen 

Jahrzehnte. Dieses ist mit einem Wertewandel verknüpft. Als Grundausrichtung beim 

Kundenverhalten gelten neben ökonomischen Trends produktunabhängig in Deutsch-

land eine zunehmende Emotionalisierung, Freizeit-, Event- und Erlebnisorientierung. 

Auch ein zunehmendes Preisbewusstsein beim Produktkauf ist zu beobachten.123  

Diese Einflussgrößen der Kundenmotive, die interdependent zueinander sein können, 

wirken sich auf das Informationsverhalten und schließlich auf die Wahl der Beklei-

dungsmarke aus. Für Kunden und Interessenten der Modebranche ist das sich weiter-

hin weltweit verbreitende Internet ein Medium, das sich zum einen als 

Informationsquelle eignet. Zum anderen nutzen Kunden das verstärkt für den Kauf ih-

rer Produkte.124 Somit ist festzuhalten, dass der Kommunikationsaustausch und Kauf-

																																																													

	

121  Vgl. Schäfers / Dahlhoff, 2013: 239 
122  Vgl. Dahlhoff / Eickhoff, 2013: 234 
123  Vgl. Bruhn, 2016:  10; Schüller / Fuchs 2013: 19 
124  Vgl. Bruhn / Heinemann, 2013: 30 
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abschluss nicht mehr ausschließlich durch den Besuch in Filialen von Gerry Weber 

stattfindet.125  

Vielmehr liegt bei Kunden der Modeindustrie der Trend vor, dass sich diese in unter-

schiedlichen Informations- und Beratungsmedien Produktwissen aneignen. Ferner kau-

fen sie über differenzierte Vertriebskanäle eines Unternehmens ein.126 Die gezielte 

Suche nach Informationen und die Nutzung von Kommunikationsmedien sind als 

Gründe für die verstärkte Nutzung von Online-Websites und Online-Shops zu nen-

nen.127 Das Medium Internet trägt somit auch für Gerry Weber-Kunden grundsätzlich 

zu einer qualitativen Verbesserung innerhalb der bequemen, zeit- und ortsunabhängige 

Suche von Bekleidungsinformationen einer Modemarke bei.128  

Im Speziellen hat das Internet hat aufgrund seiner ubiquitären Verfügbarkeit und des 

nahezu vielfältigen Angebots an Informationen das Kundenverhalten verändert.129 Als 

Vorzüge gelten bereits seit Jahrzehnten, dass 

§ der Zugang zu Informationen zügiger, preiswerter und stärker auf die jeweiligen 

Bedürfnisse abgestimmt ist als bei anderen Medien, 

§ eine Reduzierung der Suchkosten nach Produktinformationen möglich ist. Bei-

spielsweise entfällt der Zeit und Anfahrtsweg zu einer Modefiliale. Auch be-

kommen potenzielle Kunden eine Entscheidungsunterstützung durch 

Softwarenutzung im Internet.130 

Anknüpfend an die Darstellung der Marktsituation in dem Abschnitt 3.3 führt der ehe-

malige Vorstandsvorsitzende Weber bereits im Jahr 2014 an, dass sich das Modeun-

ternehmen mit dem Internetgeschäft mit deutlich mehr Nachdruck beschäftigen müsse. 

„Zwar haben wir schon seit 2005 Webshops für unsere drei Marken, wir sehen hier 

aber noch Potenzial. Die Entwicklung im E-Commerce ist rasanter, als die Experten 

vorhergesagt haben, auch im Modebereich. Darauf müssen wir uns noch besser ein-

richten, zumal nicht mehr nur die Jüngeren online einkaufen. Auch unsere Zielgruppe, 
																																																													

	

125  Vgl. Visur, 2017: 39 
126  Vgl. Schröder, 2012: 98 
127  Vgl. Kreutzer, 2016: 10 ff. 
128  Vgl. Homburg, 2017: 817 
129  Vgl. Ehrlich / Erbenich / Kirchgeorg, 2010: 55 
130   Vgl. Barwise et al., 2002: 527 
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also die Frauen ab Mitte 40, sind mittlerweile viel im Netz unterwegs. Und die wollen 

wir natürlich selbst bedienen und nicht an reine Onlinehändler verlieren."131  

Die Gerry Weber AG ist somit mit Blick auf die Kundenkommunikation gefordert, ihr 

Marketing-Instrumentarium regelmäßig zu überprüfen und auch das Internet als Kom-

munikationsinstrument zur Bewerbung der Produkte einzusetzen. Es besteht die Not-

wendigkeit, verschiedene Kommunikationsmedien zu nutzen.  

Im nächsten Abschnitt werden Verfahren präsentiert und diskutiert, mit denen das Mo-

deunternehmen Gerry Weber International AG ihre Kommunikation gegenüber poten-

ziellen Kunden gestalten könnte oder auch bereits gestaltet. Dabei stehen zunächst 

mögliche Verfahren im Mittelpunkt, die in der Literatur als klassische Instrumente be-

zeichnet werden.132 

4.2  Klassische Kommunikationsinstrumente 

Der Einsatz klassischer Kommunikationsinstrumente zur Bewerbung von Markenpro-

dukten des Modehändlers werden in diesem Teil der Arbeit in den Mittelpunkt gestellt. 

Mit Hilfe von klassischen Instrumenten kann das Modeunternehmen die Chance wahr-

nehmen, einen Beeinflussungsprozess durch die Verwendung sogenannter Massen-

kommunikationsmittel in öffentlichen Medien einzusetzen. Damit wird beabsichtigt, 

gegenüber Modeinteressenten Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Un-

ternehmensziele zu beeinflussen.133  

Die Ziele liegen in dem Absatz von Modeprodukten. Bei den klassischen Kommunikati-

onsinstrumenten ist die mediale Interaktion Gerry Webers einseitig ausgestaltet. Das 

Handelsunternehmen erhofft sich durch z. B. Werbung in Printmedien eine Reaktion 

der Kunden. In der Konsequenz soll ein Kunde die Gerry Weber Filiale aufsuchen, in 

eine persönliche Interaktion mit den Mitarbeitern am Point-of-Sale treten und im Ideal-

																																																													

	

131  Dierig, 2014 
132  Vgl. Schneider, 2007: 162 
133  Vgl. Meffert et al., 2015: 587 
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fall Produkte erwerben.134  Charakteristika und eine Beurteilung der klassischen Wer-

bung in Printmedien stehen nachfolgend im Mittelpunkt. 

4.2.1 Werbung in Printmedien  

Allgemein lässt sich klassische Werbung als unpersönliche Form der Massenkommu-

nikation beschreiben. Zu einem Werbemittel zählt das Schalten einer Anzeige in Wer-

beträgern bzw. Streumedien.135 Beispielsweise in Zeitungen oder Mode-

Zeitschriften.136 Hier wird versucht, Zielgruppen anzusprechen und zum Kauf eines 

Produkts zu bewegen.137  

Ein Vorzug der Kommunikation durch Werbeanzeigen in z. B. einer Tageszeitung liegt 

darin, dass beim Lesen dem Inhalt eine hohe Konzentration gewidmet wird. Hier kön-

nen neue Kollektionen in einem Artikel vorgestellt werden. Die Lektüre einer gekauften 

Zeitung, Zeitschrift oder einem Kundenmagazin wird zumeist in entspannten Tages-

situationen vorgenommen, was die Wahrnehmung von einer Modeanzeige steigert. 

Insbesondere gilt diese Einschätzung, wenn entsprechende Anzeigen in fachspezifi-

schen Zeitschriften vorgenommen werden. Denn diese Zeitschrift hat der Kunde gezielt 

erworben. Zusammenfassend bieten Printmedien nachstehende Vorteile, mit denen die 

Gerry Weber International AG Chancen zur Bewerbung ihrer Produkte erfolgreich rea-

lisieren könnte: 

§ Printmedien ermöglichen ein entschleunigtes Lesen und eine entschleunigte In-

formationsaufnahme. 

§ Artikel in Printmedien können wiederholt gelesen werden. Dies ist ohne die 

technologische Anbindung an ein IT-System jederzeit möglich. Es besteht die 

Möglichkeit auf einen langfristigen Zugriff. 

§ Sehr gute Übersichtlichkeit des Inhalts beim Lesen des Textes.138 

																																																													

	

134  Vgl. Bruhn / Heinemann, 2013: 50 
135  Vgl. Homburg, 2017: 791 f. 
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Zu potenziellen Nachteilen der Printwerbung zählen Kostenaspekte. Neben dem mone-

tären Aufwand für die konkrete Produktanzeige, z. B. Bekleidungsstücke der Marken 

Taifun oder Samoon, sind Druckkosten, Erstellungskosten und Versandkosten zu ent-

richten.139 Zudem birgt die klassische Werbung Risiken vor. Konkrete Schwächen lie-

gen in hohen Streuverlusten.  

Im Speziellen Produktanzeigen in Zeitungen sind im Regelfall anonym und zeichnen 

sich durch eine unpersönliche Ansprache aus. Damit kann eine geringe Glaubwürdig-

keit einhergehen. Ferner ist eine ökonomische Erfolgskontrolle der Werbung in Print-

medien problematisch.140 Direkt in der Zeitschrift oder einer Zeitung können Leser 

keine weiteren Recherchemöglichkeiten zu einer Modemarke vornehmen.141  

Während bei der klassischen Werbung mittels Anzeigen in Printmedien die Kommuni-

kation ausschließlich produktbezogen ist, zielt die Öffentlichkeitsarbeit innerhalb der 

Kommunikationspolitik auf das gesamte Erscheinungsbild bzw. die Corporate Identity 

des Modeunternehmens ab.142 Mit Eigenschaften der Öffentlichkeitsarbeit setzt sich die 

nächste Textpassage auseinander. 

4.2.2 Öffentlichkeitsarbeit 

Synonym für Public Relations findet das Wort Öffentlichkeitsarbeit Verwendung. Zu-

sammenfassend stehen dabei die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle 

aller diesbezüglichen Aktivitäten im Mittelpunkt.143 Durch Öffentlichkeitsarbeit beabsich-

tigt die Gerry Weber International AG gegenüber Kunden das Werben für Verständnis 

und Vertrauen. Dadurch sollen auch Kaufanreize für Modeprodukte initiiert werden.144 

Public Relations als Möglichkeit der Marktkommunikation zielen auf Maßnahmen ab, 

um zum einen die Öffentlichkeit über Vorgänge des Unternehmens, den Produkten und 

Kernbotschaften zu informieren. Andererseits soll die Chance wahrgenommen werden, 

ein positives Image gegenüber Kunden zu erarbeiten. In diesem Zusammenhang gilt 

																																																													

	

139  Vgl. B&F Brüggemann und Freunde / Agentur für dialogische Markenführung GmbH, 2017 
140  Vgl. Weis, 2012: 529 
141  Vgl. Jacobs, 2013: 68 
142  Vgl. Haller, 2017: 317 
143  Vgl. Huber, 2016: 226 
144  Vgl. Weis, 2012: 576 
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es, Vertrauen bei Kunden als Käufer der Markenprodukte aus den Gerry Weber Sorti-

menten aufzubauen.145 Zu Erscheinungsformen der Öffentlichkeitsarbeit zählen grund-

sätzlich drei Ausprägungen. Es handelt sich um leistungsbezogene Public Relations, 

unternehmensbezogene Public Relations sowie gesellschaftsbezogene Public Relati-

ons.146 

Innerhalb gesellschaftsbezogener Public Relations-Aktivitäten begreift sich die Gerry 

Weber International AG als Bestandteil der Gesellschaft. Der Fokus liegt auf der Kom-

munikation gegenüber der gesamten Öffentlichkeit.147 Spezifische Produkte der Mo-

demarken sind dabei von sekundärer Bedeutung. Im Mittelpunkt steht die 

Kommunikation des eigenen Standpunktes zu ökologischen Aspekten und Produkti-

onsbedingungen, die in Verbindung mit oder auch losgelöst vom eigenen Markenport-

folio realisiert werden. Die Kommunikation derartiger Gesichtspunkte nimmt die Gerry 

Weber International AG im Rahmen ihrer Corporate Social Responsibility vor.148 Corpo-

rate Social Responsibility beinhaltet die Wahrnehmung sozialer und gesellschaftlicher 

Verantwortung von Unternehmen. Sie umfasst eine Unternehmensstrategie, deren Ziel 

auf eine nachhaltige, langfristig orientierte Entwicklung eines Unternehmens liegt. Ne-

ben ökonomischen werden auch soziale und umweltbezogene Absichten aufeinander 

abgestimmt.149 

Im Rahmen der leistungsbezogenen Public Relations werden bestimmte Merkmale 

eines Sortiments gegenüber Kunden kommuniziert. Als kommunikationspolitische Akti-

vitäten können Presseinformationen, Anzeigen, Plakate oder Radio- und Internet-Spots 

genannt werden. Somit ist festzustellen: es liegen hier Überschneidungen zur klassi-

schen Werbung in Printmedien vor.150  

In der Textpassage 4.1 dieser Arbeit ist u. a. auf den Kundentrend der Emotionalisie-

rung hingewiesen worden. Durch den Einsatz des Public Relation-Instruments Radio-

werbung eröffnet sich für die Gerry Weber International AG die Chance eines 

nachhaltigen Einsatzes von Emotionen und Begeisterung für den Kauf einer bestimm-

																																																													

	

145  Vgl. Schüller / Fuchs, 2013: 120 
146  Vgl. Haller, 2017: 317 f. 
147  Vgl. Mast, 2016: 15; Kotler et al., 2011: 829 
148  Vgl. Gerry Weber International AG, 2017k 
149  Vgl. Fabisch, 2017: 4 
150  Vgl. Mast, 2016: 16 
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ten Marke. Die Verwendung von dem Slogan ‚Gerry Weber: Außergewöhnliche Details, 

hochwertige Materialien, schöne Farben und eine perfekte Passform unterstreichen 

den individuellen, lässigen und selbstverständlichen Look‘, könnte exemplarisch für 

bezahlte Öffentlichkeitsarbeit im Radio angeführt werden.151  

Beispielsweise könnte für Gerry Weber Kollektionen durch Radiospots des Modeunter-

nehmens in regionalen Sendern geworben werden.152 Bezugnehmend zur Kunden-

kommunikation gilt die Emotionalisierung potenzieller Zielgruppen für eine bestimmte 

Marke oder Kollektion durch Radiospots als geeignet.  

Interessenten und auch Stammkunden Gerry Webers können durch Radiospots Kauf-

botschaften aufnehmen. In der Folge könnte die Bereitschaft zur Einholung weiterer 

Produktinformationen und ein Produktkauf steigen.153 Die Gerry Weber International 

AG sollte insbesondere regionale Radiosender nutzen, die in der Region des Unter-

nehmens in Halle / Westfalen sowie in den Regionen senden, in denen Gerry Weber 

Filialen und Shops betrieben werden.  

Im Regelfall ist der deutsche Hörfunkmarkt regional strukturiert, wodurch eine gute 

Segmentierung realisierbar ist.154 Auch bietet Radiowerbung für den Modehändler die 

Vorzüge geringer Kosten und einer relativ hohen Reichweite. Zwar ermöglicht Radio-

werbung keine visuellen Gestaltungsoptionen. Jedoch stellt das Radio ein für die Bür-

ger tagesbegleitendes Medium von hoher Relevanz dar. Es sollte aus nachstehenden 

Gründen innerhalb der Kommunikationspolitik zum Einsatz gelangen:  

§ täglich hören bis zu 80 Prozent der Bevölkerung Radio. 

§ Bis zu 29 Millionen Menschen hören insbesondere morgens Radio. 

§ Etwa 76 Prozent hören Radio außerhalb ihrer Wohnung. 

§ Das Radio zählt zu einem der mobilsten Medien. 

§ Im Durchschnitt verbringen Hörer bis zu vier Stunden täglich vor dem Radio. 
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§ Radio ist regional und wirkt emotional auf den Hörer. Es bietet daher die Chan-

ce zur Erreichung von Zielgruppen. 

§ Radiowerbung eröffnet die Chance eines sehr schnellen Reichweitenaufbaus. 

§  Radiowerbung kann möglicherweise den Abverkauf um bis zu 71 Prozent stei-

gern. 

§ Radiowerbung ist relativ günstig.155 

Bei der Kommunikation mittels Radiowerbung zu Produkten von Gerry Weber sollte 

das Unternehmen Musik einsetzen. Da visuelle Elemente fehlen, ist die Musik im Ver-

gleich zur Werbung durch Television-Einsatz bedeutsam. Musikalische Elemente stei-

gern die Aufmerksamkeit der Zuhörer und tragen zu einer erhöhten 

Erinnerungswirkung an den jeweiligen Radiospot bei.156 Die Wirksamkeit einer musika-

lischen Begleitung der Produktbeschreibung ist hoch, wenn Interessenten und Kunden 

den Radiospot nebenbei im Alltag hören. In diesem Fall kann angenommen werden, 

dass die Botschaft der Werbung auf dem peripheren Weg verarbeitet wird. In der Folge 

kann die Relevanz emotionaler Komponenten beim Hörer ansteigen.157  

In der Praxis hat sich in den zurückliegenden Jahren grundsätzlich gezeigt, dass die 

Konzentration auf das Radioprogramm besonders hoch ist, wenn Personen allein Ra-

dio hören. Etwa bei der Fahrt zum Arbeitsplatz. Zu dieser Tageszeit bietet Radiower-

bung dem Modeunternehmen besonders große Chancen für eine Platzierung der 

Werbespots im regionalen Radiosender, um die Kaufentscheidung zu beeinflussen.158 

Als Gestaltungsvariante könnte in regionalen Sendern Normalspots ausgestrahlt wer-

den. Bei dieser Erscheinungsform könnten neue Modekollektionen oder auch bevor-

stehende Events zur Präsentation neuer Modeprodukte jeweils zwölf bis 60 Sekunden 

beworben werden.159 Den beschriebenen Chancen und Vorteilen stehen auch Nachtei-

le gegenüber. Diese gilt es bei der Diskussion über den Einsatz von Radiowerbung 

innerhalb der Gerry Weber International AG zu berücksichtigen: 
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§ Visuell orientierte Kunden können sich Informationen über Werbung im Radio 

schlecht merken. 

§  Im Vergleich zu Printwerbung kann Radiowerbung nicht gespeichert werden. In-

folge der notwendigen zeitlichen Überbrückung nach der Radiowerbung bis 

zum möglichen Besuch einer Filiale oder des Online-Shops besteht die Gefahr, 

dass potenzielle Kunden den Inhalt des Radiospots vergessen haben. Etwa 

den Produktnamen einer beworbenen Modekollektion. 

§ Mit der Radiowerbung geht das Risiko hoher Streuverluste einher, da nur weni-

ge Radiohörer sich aktiv auf eine bestimmte Sendung oder einen Spot konzent-

rieren. 

§ Gegenüber anderen Medien ist zudem die Erfolgsmessung problematisch.160 

Schließlich beinhalten unternehmensbezogene Public Relations-Aktivitäten die Darstel-

lung der Gerry Weber International AG in ihrer Gesamtheit.  

Die Chance dieser Kommunikationsvariante der Öffentlichkeitsarbeit besteht darin, „der 

Öffentlichkeit seine gesamten Leistungen, sein Selbstbild und sein Selbstverständnis 

zu vermitteln und durch eine langfristig angelegte Kommunikationsbeziehung Vertrau-

en zu schaffen“161 Eine Möglichkeit zu einer derartigen Kundenkommunikation bietet 

das Event-Marketing bzw. die Durchführung von Events. Dabei handelt es sich eben-

falls um eine Möglichkeit zur Kundenkommunikation,162 die im Rahmen dieser Arbeit 

nicht betrachtet wird. Vielmehr liegt hier ein eigenständiges, neueres Instrument der 

Kommunikationspolitik vor. Als weitere klassische Option ist die Verkaufsförderung zur 

Kommunikation möglich. 

4.2.3 Verkaufsförderung 

Der Begriff Verkaufsförderung wird in Theorie und Praxis nicht einheitlich definiert. Be-

deutungsgleich für Verkaufsförderung findet die Bezeichnung Sales Promotion Ver-
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wendung. Die Chancen aller Formulierungen mit dem Ziel der Verkaufsförderung sind, 

dass sie eine absatzsteigernde Wirkung haben sollen. Sales Promotion dient der Un-

terstützung, Motivation und Information sämtlicher am Absatzprozess beteiligten Orga-

ne. Diese sind grundsätzlich der Außendienst, Groß- und Einzelhandel.163  

Auch liegt die Absicht einer Verkaufsförderung darin, den Kunden im Sinne der Ver-

kaufsabsichten zu informieren. Mit Blick auf die Themenstellung dieser Arbeit soll in 

diesem Abschnitt der Fokus auf Möglichkeiten des Einzelhandelsunternehmens Gerry 

Weber International AG gelegt werden. Diesbezüglich ist zunächst festzustellen, dass 

die Bedeutung verkaufsfördernder Handlungen stetig zunimmt, da über die Hälfte der 

Kaufentscheidungen am Point-of-Sale getroffen werden.  

Demzufolge bietet sich für die Mitarbeiter in den Gerry Weber-Filialen die Chance, mit 

Hilfe der Kunden-Promotion den Kaufprozess zu beeinflussen.164 Die Erfolgsaussichten 

hierfür lassen sich als besonders hoch einschätzen, da in den Gerry Weber Filialen die 

persönliche Interaktion zwischen potenziellen Kunden und Mitarbeitern durchgeführt 

wird. Im Vergleich zu beispielsweise Discountern, bei denen sich die Interaktion zu-

meist auf den Bezahlvorgang beschränkt, liegt in den Filialen der Gerry Weber Interna-

tional AG eine vielfältige Interaktion und somit ein hoher Interaktionsgrad vor. Es zeigt 

sich die Interaktion im Rahmen der Präsentation von Waren über das Beratungsge-

spräch bis hin zum Bezahlvorgang. Zudem bietet sich bei dem Beratungs- und Aus-

wahlprozess von Kleidung die Chance, verschiedene Modelle zu zeigen. Auch können 

Mitarbeiter hierbei weitere Kleidungsstücke oder Accessoires empfehlen.165  

Durch die Unterbreitung entsprechender Vorschläge der Gerry Weber-

Verkaufsmitarbeiter kann ein Cross- und Up-Selling gegenüber den Kunden möglich 

werden. Bei dem Cross-Selling oder im deutschsprachigen Gebrauch dem Überkreuz-

Verkauf soll ein Kunde zum Erwerb mehrerer unterschiedlicher Produkte motiviert wer-

den.166 Neben einem bestimmten Einstiegsprodukt soll die Chance zum Verkauf eines 

oder mehrerer Zusatzprodukte an denselben Kunden genutzt werden.167  
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Im Vergleich dazu geht mit dem Up-Selling die Chance einher, dass ein Kunde nicht 

mehr Produkte kauft. Er erwirbt vielmehr höherwertige Bekleidungsprodukte.168  In die-

sem Zusammenhang können Mitarbeiter am Point of Sale in der Filiale zur Verkaufs-

förderung auch Markenprospekte oder Flyer mit Hinweisen auf ein Event von Gerry 

Weber mit dem Ziel der Informationsübertragung überreichen. Auf einem solchen Flyer 

könnte z. B. ein Preisausschreiben oder der Hinweis auf Sonderaktionen, z. B. 'Nicht 

verpassen - Sale! Bis zu 30 Prozent Rabatt auf exklusive Damenmode', abgedruckt 

sein. Dadurch könnte der Anreiz zum Kauf von Produkten erzielt werden.169 

Die Ausführungen deuten es bereits an: die persönliche Kommunikation stellt ein We-

sensmerkmal der Beziehung zwischen dem Unternehmen und den Nachfragern dar. 

Vorrangig zum Ausdruck kommt dieser Aspekt innerhalb der Dialog- und Direktkom-

munikation.   

4.2.4 Dialog- und Direktkommunikation 

Mit der Direkt-Kommunikation ergibt sich für das Modeunternehmen die Chance zur 

individuellen Kundenansprache. Grundsätzlich ist gegenüber den bislang erläuterten 

kommunikationspolitischen Maßnahmen festzustellen, dass durch diese durchaus In-

formationen zu Produkten der Gerry Weber Marken bereitgestellt werden können. Je-

doch handelt es sich beispielsweise bei Anzeigen in Printmedien oder Radiowerbung 

um nicht personalisierte Informationen. Letztendlich bleibt daher unberücksichtigt, ob 

die Empfänger die Informationen auf Anzeigen in Zeitungen oder Spots im Radio in der 

Region haben bzw. hören möchten oder nicht. Auch Kunden des Unternehmens Gerry 

Weber werden über ein Jahr hinweg mit Werbemaßnahmen und Botschaften in zahl-

reichen Medien überhäuft.170  

Dies kann zu dem Risiko beitragen, dass Kunden eine Informationsüberlastung emp-

finden. Sie können und wollen aus Zeit- und Motivationsgründen nicht permanent da-

rauf reagieren oder überhaupt Werbebotschaften erhalten.171 Mit Hilfe einer 

zielgerichteten Gestaltung der Kommunikation könnte diesem Kritikpunkt begegnet 
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werden. Im Speziellen durch die Berücksichtigung einer Interaktions- und Personalisie-

rungsfähigkeit der Werbung über Modeprodukte. Die Direkt- oder Dialog-

Kommunikation weist derartige Fähigkeiten zur Interaktion und Personalisierung auf.172 

„Direktmarketing umfasst alle marktbezogenen Aktivitäten, die sich einstufiger (direk-

ter) Kommunikation bedienen, um Zielgruppen in Einzelansprache gezielt zu errei-

chen.“173 Diese Kommunikationsform zeichnet sich gegenüber einem undifferenzierten 

Massenmarketing somit durch ein Individualmarketing aus.174 Die Begriffe umfassen 

den Prozess der Anbahnung und Aufrechterhaltung einer direkten, personalisierten 

Interaktion mit den Kunden von Gerry Weber.  

Zur Direktkommunikation kann die Gerry Weber International AG folgende Varianten 

einsetzen: 

§ Passive Direktkommunikation. 

§ Reaktionsorientierte Direktkommunikation. 

§ Interaktionsorientierte Direktkommunikation.175 

Bei der passiven Variante soll gegenüber Kunden Aufmerksamkeit für ein bestimmtes 

Angebot erzielt werden. Durch das gewählte Kommunikationsmedium selbst entsteht 

kein direkter Dialog mit dem Kunden. Beispiele hierfür sind klassische Produktbroschü-

ren über das Sortiment der Gerry Weber Marken. Bei der reaktionsorientierten Direkt-

kommunikation erfolgt eine Ansprache des Kunden mit einer Möglichkeit zur Reaktion. 

Dadurch wird eine Initialzündung für einen direkten Dialog zwischen Unternehmen und 

Kunde gegeben. Dies ist bei Gewinnspielen als Maßnahme der Verkaufsförderung mit 

Antwortcoupons der Fall. Die interaktionsorientierte Direktkommunikation lässt Chan-

cen zur Pflege von Stammkunden zu. Beispielsweise könnte das Modeunternehmen 

den Brief via Post an Stammkunden als Kommunikationsmittel einsetzen, um auf spe-

zifische Produktangebote hinzuweisen, die dem Kunde im Rahmen eines Filialbesu-

ches angeboten werden. Erscheint ein Kunde in einer Filiale, eröffnet sich die Chance 
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zum Austausch eines gegenseitigen Informationsaustausches und der Präsentation 

des zuvor schriftlich angebotenen Produkts.176    

Weitere Ansatzpunkte und Chancen einer interaktionsorientierten Direktkommunikation 

lassen sich in Verbindung mit der Internettechnologie sowie einem Kundenbezie-

hungsmanagement bzw. CRM ableiten. Auf diese Kommunikationsmöglichkeiten wird 

im Rahmen der innovativen Instrumente zur Marktkommunikation eingegangen. 

4.3 Innovative Instrumente zur Marktkommunikation 

Entsprechend der Vorgehensweise zu den klassischen Instrumenten der Kommunika-

tionspolitik findet in diesem Teil der Arbeit eine Auseinandersetzung mit neueren, inno-

vativen Maßnahmen statt. Auch mit diesen Möglichkeiten könnte das 

Modeunternehmen gegenüber der Nachfrageseite kommunizieren. Als Weiterentwick-

lung der Dialog- und Direktkommunikation gilt das CRM,177 worauf der Schwerpunkt im 

nächsten Abschnitt liegt. 

4.3.1 Customer Relationship Management 

Die Zielsetzung ist eine dauerhafte Gestaltung von Kundenbeziehungen. Bei der Um-

setzung würde das Modeunternehmen Gerry Weber den direkten Dialog um die Bezie-

hungskomponente erweitern.178 CRM ist eine persönliche kundenorientierte Strategie, 

die z. B. ein Verkaufsberater in einer Filiale umsetzen könnte.  

CRM stellt den Aufbau und den Erhalt einer möglichst persönlichen Kundenbeziehung 

und die Nutzung dieser Beziehung zum Vorteil des Kunden und des Unternehmens in 

den Mittelpunkt.179 Die Zufriedenheit der Kunden ist eine Voraussetzung für eine durch 

Stabilität gekennzeichnete Geschäftsbeziehung zwischen der Gerry Weber und ihren 

Kunden.180 Durch die Vielfalt erfasster Kundendaten soll ein zielorientiertes Manage-
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ment der Beziehungen zu den Käufern realisiert werden.181 Daran anknüpfend erkennt 

dieser Ansatz durch die Daten- und Informationsauswertung innerhalb des CRM aus 

den Kundenschnittstellen am Point-of-Sale oder im Online-Shop die Kundenbedürfnis-

se. In der Konsequenz kann auf diese Bedürfnisse gezielt eingegangen werden. 

Dadurch erhofft sich das Unternehmen Chancen auf eine langfristige Geschäftsbezie-

hung und somit Kundenbindung.182 Die Verwendung des Begriffes Management statt 

Marketing drückt aus, dass CRM als übergeordnete Strategie zur Verbesserung der 

Kundenbeziehung aufzufassen ist. 

CRM stellt zusammenfassend eine Unternehmensausrichtung da, die verschiedene 

Chancen bietet. Folgende Tabelle 1 erfasst diese Zielsetzungen und Chancen syste-

matisch in Form strategischer, kundenbezogener und betriebsspezifischer Einteilung:  

Strategische Ziele Kundenbezogene Ziele Unternehmerische Ziele 

§ Steigerung der Wettbe-

werbsfähigkeit. 

§ Erarbeitung einer Unique 

Selling Proposition. 

§ Verbesserung des 

Images. 

§ Erhöhung des Bekannt-

heitsgrades. 

§ Gesteigerte Akzeptanz 

der Leistungen 

§ Erhaltung und Verstetigung der 

Kundenbeziehungen. 

§ Steigerung der Kundenzufrieden-

heit. 

§ Neukundengewinnung. 

§ Wertorientierte Beziehungsge-

staltung. 

§ Cross- und Up-Selling, um Profi-

tabilität der Stammkunden zu 

steigern. 

§ Steigerung interner 

Prozesse. 

§ Optimierung von Infor-

mation und Kommuni-

kation. 

§ Verbesserung des 

Wissens über Kunden 

und der Datenbereit-

stellung bezüglich 

Schnelligkeit und Qua-

lität. 

§ Entlastung des Ver-

kaufspersonals von 

Routinearbeiten 

 

Tabelle 1: Systematische Erfassung von  CRM-Zielen183  
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Darüber hinaus lassen sich Chancen und Vorzüge des CRM für das Handelsunter-

nehmen durch einen Vergleich zwischen der Kundenbindung und Kundengewinnung 

identifizieren. Einen solchen Vergleich zeigt Tabelle 2 auf: 

Kundenbindung Kundengewinnung 

§ Minimierung der Kosten für Information und 

Transformation. 

§ Geringerer Beratungsaufwand. 

§ Höhere Kaufwahrscheinlichkeit. 

§ Bessere Cross-Selling-Optionen. 

§ Gezielte Werbemöglichkeiten. 

§ Geringere Preissensitivität des Kunden. 

§ Weniger Beschwerden. 

§ Höhere Wahrscheinlichkeit der Weiterempfeh-

lung des Unternehmens an Bekannte. 

§ Höhere Kosten für die Kunden-akquise. 

§ Höhere Preissensitivität. 

§ Größerer Beratungs- und Zeitaufwand. 

§ Zumeist mehr Beschwerden / Reklamationen 

als bei Stammkunden. 

   

Tabelle 2: Vergleich Kundenbindung zu Neukundengewinnung184  

Daraus lässt sich ableiten, dass das Modeunternehmen kommunikationspolitische 

Maßnahmen zur Kundenbindung intensiv durchführen sollte. Exemplarisch durch 

Glückwünsche zum Geburtstag, Einladungen zu Neueröffnungen oder Produktpräsen-

tationen, Kundenzeitungen oder Werbegeschenke sowie die Vergabe von Gutschei-

nen.185 Als Beispiel für ein Kundenbeziehungsmanagement der Gerry Weber AG soll 

an dieser Stelle auf die sogenannte Kundenkarte eingegangen werden. Dabei liegt 

eine Möglichkeit zur Kundenbindung vor,186 die die Gerry Weber International AG be-
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reits unter der Bezeichnung 'Gerry Weber my fashion' über den Online-Shop und in 

den Filialen Kunden anbietet.187      

Die Kundenkarte zählt zu einer Form des Kundenbeziehungsmanagements, mit der 

nachstehende Chancen und Vorzüge für das Modeunternehmen verbunden sein kön-

nen. Diese bestehen in einer vordergründigen Vermittlung von Erlebnissen, der Schaf-

fung kommunikativer Einheiten zwischen Kunde und Modeunternehmen sowie dem 

Angebot spezifischer Vorteils- bzw. Serviceleistungen.188 Bezogen auf die Kundenkarte 

von Gerry Weber, liegen die Basis-Vorzüge in einem Willkommens-Gutschein in Höhe 

zehn Euro sowie in einer Gutschrift von einem Prozent des Einkaufswertes, der als 

Sammelgutschrift gespeichert wird. Zudem erhalten Kundenkarten-Inhaber weitere 

Exklusiv-Vorteile. Dazu zählen Einladungen zu Sale-Aktionen und besonderen Veran-

staltungen. Überdies hinaus ausgewählte Angebote und Überraschungen sowie eine 

professionelle Mode- und Stilberatung.189  

Durch die Kundenkarte zielt das Modeunternehmen auf eine positive Veränderung der 

Kundeneinstellung ab. Hierzu bietet die Kundenkarte einen klar abgrenzbaren Nutzen, 

den Nichtkartenbesitzer auch nicht erfahren dürfen.190 Beispielsweise die Einladung zu 

exklusiven Veranstaltungen. Dadurch soll sich der Gerry Weber-Kunde umsorgt und zu 

dem Unternehmen hingezogen fühlen. In der Folge besteht die Chance auf eine ge-

steigerte Kundenbindung.  

Ein Risiko liegt jedoch darin, dass bei einer allzu intensiven Betreuung die Kunden 

nicht begeistert, sondern mit Ablehnung reagieren könnten. Durch die Beantragung 

und Nutzung der Kundenkarte demonstriert ein Kunde grundsätzlich Interesse an der 

Gerry Weber International AG und deren Produkten. Dies gilt als elementare Voraus-

setzung einer langfristigen und partnerschaftlichen Bindung an das Modeunternehmen.   

Kritisch zu bedenken ist in diesem Zusammenhang jedoch: andere Modeunternehmen 

bieten ebenfalls die Kundenkarte oder vergleichbare Mittel an. Zudem ist unvermeid-

bar, dass ein Gerry Weber-Kunde mehrere Kundekarten besitzt und somit lediglich 
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eine geringe Kundenbindung realisiert wird.191  Im Zeitalter der Digitalisierung finden 

Informations-, Kauf- und Interaktionen zwischen Akteuren zunehmend im Internet 

statt.192  

Daran anknüpfend liegt eine innovative, zukunftsorientierte Kommunikationsmöglich-

keit in der Online-Werbung und dem Suchmaschinenmarketing. Mit Bezug zum Mode-

unternehmen Gerry Weber stehen diese beiden Formen im Mittelpunkt des 

kommenden Abschnitts. 

4.3.2 Online-Werbung  

„Online-Werbung umfasst alle Werbemaßnahmen, die mittels Websites im World-

Wide-Web (WWW) durchgeführt werden."193 Zur Interessenten- und Kundenkommuni-

kation könnten auf dem unternehmenseigenen Internetauftritt verschiedene Formen 

zur Präsentation bestimmter Modeprodukte des Gerry Weber Online-Shops genutzt 

werden. Beispielsweise die integrierte Werbung. Hierbei platziert bzw. integriert das 

Unternehmen auf der Homepage einen Produkt-Banner mit charakteristischen Eigen-

schaften und Vorzügen von z. B. bestimmten Blusen oder T-Shirts. Mit einem Klick auf 

dem Banner kann ein Besucher der Internetpräsenz zu Informationen über das bewor-

bene Kleidungsstück gelangen.194  

Ein potenzieller Vorteil der Banner-Werbung liegt in einer Adressierung von Informatio-

nen an Homepagebesucher in der unmittelbaren Online-Umgebung des Internetauf-

tritts.195 Dadurch, dass ein Interessent an Marken von Gerry Weber selbständig den 

Internetauftritt aufruft, sollten Banner innerhalb des Online-Shops geschaltet werden. 

Dies eröffnet dem Unternehmen die Chance, dass Banner durch inhaltliche Verknüp-

fung eine höhere Akzeptanz bei den Modeinteressenten erlangen.196  

Auch könnte die Gerry Weber International AG vorsehen, bei den Online-Werbemitteln 

New-Window Ads einzusetzen. Diese erscheinen automatisch in einem sich öffnenden 
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Browserfenster und beinhalten Pop-Ups.197 Nach dem Aufruf des Online-Shops im In-

ternet erscheint bei einem Pop-Up ein kleines Fenster, das die Internetseite überlagert 

und z. B. über Sonderangebote oder neue Produkte informiert. In der Folge stehen 

dem Betrachter zwei Optionen zur Wahl. Entweder kann der Besucher mit einem Klick 

auf eine bestimmte Position des Pop-Ups selbiges schließen.  

Oder durch Klick auf eine andere Position weitere Informationen zum Produktangebot 

nachlesen. Kritisch gegenüber dieser Kommunikationsmaßnahme ist zu bemerken, 

dass Pop-Ups die Aufmerksamkeit auf das jeweilige Produkt steigern oder aber auch 

den Sympathiewert des aufgerufenen Internetauftritts reduzieren können. Dies kann 

auftreten, weil der Betrachter das Pop-Up als störend wahrnimmt.198 Ein Risiko von 

Werbebannern und Pop-Ups im Internet ist folglich, dass Online-Besucher diese Art 

der Kommunikation als störend empfinden und eine positive Werbewirkung verfehlt 

wird. Vor diesem Hintergrund könnte empfohlen werden, im Rahmen der Kommunika-

tionspolitik auch kontextintensivere Werbung zu berücksichtigen. Eine solche Möglich-

keit bietet das Suchmaschinen-Marketing. 

4.3.3 Suchmaschinen-Marketing 

Das Suchmaschinenmarketing gilt als neuere Internet-Werbeform. Sie ist ein Teilbe-

reich des Online-Marketings.199 Volltextdatenbanken wie Google verfügen über auto-

matische Programme, die das Internet nach vom Nutzer gewünschten Informationen 

durchsuchen. Diese Anwendungen agieren im Internet, lesen Homepageinhalte und 

melden diesen an beispielsweise die Suchmaschine Google. Letztgenannte setzt Da-

ten zueinander in Relation und gibt Gewichtungen vor. Dieser Rank-Algorithmus bringt 

zum Ausdruck, in welcher Reihenfolge die erstellten Suchresultate auf der Trefferliste 

dem Nutzer angezeigt werden.200  

Hinsichtlich kommunikationspolitischer Handlungen ist es für die Gerry Weber Interna-

tional AG bedeutend, vorrangig in Volltextdatenbanken eine möglichst hohe Position 

innerhalb der Ergebnislisten einzunehmen. Diese Datenbanken stellen von Internetnut-
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zern die am häufigsten aufgesuchte Variante der Suchmaschinen dar. Die Chance, 

möglichst weit oben in derartigen Ergebnislisten zu stehen, lässt sich durch Suchma-

schinenoptimierung bzw. Search Engine Optimization (SEO) und ein Suchmaschinen-

marketing bzw. Search Engine Marketing (SEM) erreichen.201  

Die Absicht von SEO liegt darin, die Internetseite eines Unternehmens als Kunde der 

Suchmaschine auf der ersten Seite der Suchergebnisse zu platzieren. Dafür wird dem 

Modeunternehmen entsprechend eines bestimmten Bezahlmodells eine Rechnung 

gestellt.202  

Beispielsweise bietet Gerry Weber in dem Online-Shop Blazer zum Verkauf an. Sucht 

nun ein potenzieller Kunde nach derartigen Kleidungsstücken durch die Eingabe von 

Begriffen in der Suchmaschine, sollte in der Ergebnisliste die Homepage von Gerry 

Weber weit oben stehen. Dadurch erhöht sich die Wahrscheinlichkeit und somit die 

Chance, dass der Interessent die Website und den Online-Shop aufruft.203 

Darüber hinaus ist das SEM eine weitere Gestaltungsvariante, um als Unternehmen 

weit oben in Ergebnislisten einer Volltextdatenbank zu stehen. Hierfür ist kennzeich-

nend, dass oberhalb und rechts der Suchergebnisse Anzeigen zu Gerry Weber-

Produkten geschaltet werden. Das Layout umfasst zumeist eine vierzeilige Anzeige. 

Diese weicht nur geringfügig vom in der Suchmaschine eingegebenen Begriff des Mo-

deinteressenten ab. Gemäß empirischer Ergebnisse aus Blickanalysen von Internet-

nutzern gilt es als erwiesen, dass Anzeigen direkt über den Suchergebnissen und auch 

Anzeigen auf der rechten Seite der Onlinemaske vom Internetbesucher stärker wahr-

genommen werden als die Anzeigen, die weiter unten positioniert sind.204 Daraus ablei-

tend klicken Nutzer der Suchmaschine auf Grund der stärkeren Wahrnehmung zumeist 

auf Anzeigen im oberen Bereich. Die Rangfolgen für Anzeigen werden beim SEM ent-

sprechend der Attraktivität nummeriert. Die Suchmaschinenbetreiber versteigern die 

obersten Plätze. Hierbei erfolgt die Verteilung nicht nur nach Gebotshöhe per Klick, 

sondern auch gemäß der Anzeigenattraktivität. Diese lässt sich mit Hilfe der Click-

through-Rate messen.205 Dabei handelt es sich um den Prozentsatz an Usern, die den 
																																																													

	

201  Vgl. Tropp, 2014: 563 
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Link anklicken. Für jedes Anklicken ist ein zuvor definierter oder ersteigerter Preis von 

der Gerry Weber International AG als SEM-aktiven Unternehmen an den Suchmaschi-

nenbetreiber zu zahlen.206 Diese Variante der Online-Werbung ist bei dem Suchma-

schinenbetreiber Google unter der Bezeichnung Google AdWords etabliert.207  

Als Vorteil dieser innovativen Kommunikationsmaßnahme lässt sich die Chance zur 

Steigerung des Aufrufs der Internetpräsenz nennen, da der Rang in einer Suchmaschi-

ne darüber entscheidet, ob der Gerry Weber-Online-Shop besucht wird oder nicht. 

Folglich kann daraus die Chance zur Verkaufsförderung abgeleitet werden. Dieser wird 

infolge einer Aufmerksamkeitssteigerung bei den Interessenten für die Produkte des 

Modeunternehmens erzielt. 

Problembereiche und Risiken ergeben sich aus der Abhängigkeit von großen Anbietern 

der Suchmaschine. Beispielseise gegenüber dem Unternehmen Google. Derartige 

Akteure treffen nach dem Gewinnprinzip die Entscheidung, welche Internetpräsenzen 

und somit Online-Shops im Ranking oben positioniert sind. 

Mit dem Social Media Marketing als weiterer Maßnahme innerhalb der Kommunikati-

onspolitik schließt die Auseinandersetzung mit Instrumenten ab. 

4.3.4 Social Media Marketing - Beispiel Facebook 

Im Allgemeinen ist für die Nutzung von Social Media-Plattformen die Präsentation, 

Kommunikation und das Teilen bzw. Posten von Informationen kennzeichnend. Welt-

weit nutzen etwa 1,5 Milliarden Menschen soziale Netzwerke.208 In der Praxis etablierte 

Plattformen sind Facebook, Google+, LinkedIn, Instagram, Twitter oder Xing. Durch-

schnittlich verbringt ein Facebook-User täglich bis zu 42 Minuten auf dieser Platt-

form.209  

In Deutschland sind 28 Millionen Personen auf Facebook registriert.210 Facebook gilt 

als das global am weitesten verbreitete soziale Netzwerk. Den Besuchern wird die 
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Möglichkeit zur Erstellung von Personenprofilen geboten.211 Auch können Kommentare 

und Bewertungen verfasst und Bilder sowie Videos veröffentlicht werden. Derartige 

Social Networks bieten die Chance für das schnelle Erreichen vieler Nutzer. Der Aus-

tausch von Informationen bzw. die Interaktion zwischen Anwendern und IT-Geräten ist 

einfach umzusetzen.212 Auch wenn die Mitglieder ein Netzwerk wie Facebook vorrangig 

zum Austausch privater Informationen mit Freunden und Bekannten nutzen, eröffnen 

sich für die Gerry Weber International AG Chancen zur Schaltung von Produktwer-

bung.  

So ist auf Facebook die Platzierung von Werbung am Bildschirmrand gegeben, um 

dadurch Aufmerksamkeit über Leistungen des Modeunternehmens bei Nutzern zu er-

zielen. Die Plattform Facebook ist für das Modeunternehmen ein vor dem Hintergrund 

der hohen Besucherzahlen bedeutend einzuschätzendes Portal zur Kundenkommuni-

kation. Das Unternehmen Gerry Weber ist auf der Plattform Facebook aktiv. Grund-

sätzlich liegt die zentrale Zielsetzung der Teilnahme an diesem oder weiteren Social 

Networks nicht direkt im Verkauf von Produkten. Vielmehr zielt das Modeunternehmen 

durch die Nutzung von Facebook als Kommunikationsinstrument mittels Fanpage auf 

Imagebildung und Kundenbindung ab. Es besteht nicht nur die Chance zur einfachen 

und schnellen Marktkommunikation. Auch stellen regionale Grenzen keine Einschrän-

kung mit Blick auf die Kommunikationsreichweite dar.  

Die Gerry Weber International AG nutzt die Plattform Facebook im Jahr 2017 vorran-

gig, um die eigene Unternehmensseite der Marke und damit verbundenen Events, z. B. 

das Tennisturnier Gerry Weber Open, zu präsentieren. Es bietet sich die Chance zur 

Kommunikation durch das Posten von Beiträgen, Bildern und Videos in einer physi-

schen Erlebniswelt. Kunden oder Interessenten können diese Beiträge mit 'Gefällt mir' 

markieren, kommentieren oder auch Beiträge von Gerry Weber über ihre Seite teilen. 

Die Gerry Weber International AG erhält zu einem 'geposteten' Beitrag zu z. B. einer 

neuen Modekollektion ein Feedback. Dies bietet die Chance auf eine kostenlose Markt-

forschung zur Informationsgewinnung hinsichtlich Trends und Meinungen modeinte-

ressierter Personen. Infolge einer entspannten und lockeren Redensart auf der 

Plattform Facebook kann die Hemmschwelle für Bewertungen und Kommentare und 
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somit zur Kontaktaufnahme seitens potenzieller Kunden als gering eingeschätzt wer-

den.213  

Hieraus können jedoch Risiken resultieren. „Das primäre Risiko der Social-Media-

Kommunikation besteht darin, dass Konsumenten auf Social-Media-Plattformen selbst 

Inhalte über die Produkte und Leistungen des Unternehmens generieren (User Gene-

rated Contents), mit sowohl positiven als auch negativen Inhalten."214 Kritisch ist dabei 

festzuhalten, dass das Modeunternehmen als Profilbetreiber hierbei nur eine einge-

schränkte Kontrolle über die von Nutzern vorgenommenen Kommentare hat. Im Spezi-

ellen die beschriebenen kritischen Gesichtspunkte sind vom Modeunternehmen bei der 

Nutzung sozialer Plattformen zu bedenken.  

So könnten von Gerry Weber Produkten enttäuschte Kunden ihre negativen Erfahrun-

gen und kritischen Beurteilungen im Netzwerk kommunizieren. Hierdurch kann das 

Image des Unternehmens beeinflusst werden. Umso mehr ist vor diesem Hintergrund 

eine kontinuierliche Kontrolle und schnelle Reaktion auf Kommentare von Facebook-

Nutzern durch das Modeunternehmen erforderlich. 

Zusammenfassend werden kapitelabschließend Handlungsempfehlungen geschrieben. 

Dabei erfolgt eine Veranschaulichung der diskutierten Instrumente in einem zukünfti-

gen Kommunikations-Mix. 

4.4  Handlungsempfehlung - Zukünftiger Kommunika-
tions-Mix 

Aufgrund des Trends eines multi-optionalen Kundenverhaltens, bei dem sich Mode-

kunden in unterschiedlichen Informations- und Beratungsmedien Wissen aneignen,215 

ist der verstärkte Einsatz einer Multi-Channel-Kommunikation für die Gerry Weber In-

ternational AG zu empfehlen. Diesen sollte der Modehändler, auch um den derzeitigen 

Konsolidierungskurs des Unternehmens zu unterstützen, forcieren. 
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Durch die Kommunikation über mehrere Instrumente bieten sich Chancen, die sich 

zudem als zentrale Merkmale des Ansatzes beschreiben lassen: 

§ Steigerung der Abdeckung des Gesamtmarktes und damit die Option zur Erhö-

hung der Wahrscheinlichkeit eines gesteigerten Marktanteils. Durch die An-

wendung mehrerer Kommunikationsmaßnahmen können Modeinteressenten 

mit unterschiedlichen Informationswegepräferenzen erreicht werden. Dadurch 

erhöht sich die Marktabdeckung bzw. Kommunikationsreichweite, da z. B. nicht 

nur eine Einkanal-Kommunikationsstrategie über Print-Anzeigen praktiziert 

wird.  

§  Realisierung eines Risikoausgleichs. Infolge des Einsatzes unterschiedlicher 

Kommunikationsmaßnahmen ist eine Reduzierung der Abhängigkeit eines ein-

zelnen Kommunikationskanals möglich.216 

Durch die Anwendung verschiedener kommunikationspolitischer Maßnahmen erhält 

das Modeunternehmen zudem die Chance Handlungen vorzunehmen, „durch die es 

für Kunden attraktiver wird, Wiederholungskäufe beim selbigen Anbieter zu tätigen, 

bzw. durch die der Wechsel zu anderen Anbietern erschwert wird."217 Abbildung 4 

nimmt eine Systematisierung unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente vor, die in 

dieser Arbeit betrachtet wurden und zur Anwendung empfohlen werden.  
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Abbildung 4: Kommunikations-Mix im Überblick218 

Im Rahmen der Systematisierung kann eine Abgrenzung von Instrumenten nach den 

Kriterien Above-the-Line und Below-the-Line vorgenommen werden. Die Betitelung 

Above-the-Line steht für die Abtrennung klassischer Kommunikationsinstrumente aus 

der Literatur, die im Jahr 2017 als etabliert und gewohnt anzusehen sind.219 Im Ver-

gleich dazu bezeichnet Below-the-Line die potenzielle Anwendung von Instrumenten 

der Kommunikationspolitik, die sich sowohl in Praxis als auch innerhalb der einschlägi-

gen Marketingliteratur nicht der klassischen Kommunikation zwischen Angebot und 

Nachfrage zuordnen lassen.  

Diese Kommunikationsmaßnahmen können als innovative Maßnahmen der Markt-

kommunikation verstanden werden,220 die sich insbesondere durch die Digitalisierung 

zunehmend in der Kommunikationspolitik etablieren. Eine verstärkte Nutzung digitaler 
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Kommunikationsmöglichkeiten, etwa durch Online-Werbung und Social Media Marke-

ting, sollte die Gerry Weber International AG mit Nachdruck in Betracht ziehen. Dies 

gilt besonders vor dem Hintergrund des zunehmenden Trends der Informationsbe-

schaffung potenzieller Kunden über das Medium Internet.     
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5 Fazit 

Die Themenstellung in Gestalt der Forschungsfrage „Welche Möglichkeiten stehen 

einem Modeunternehmen im Rahmen der Kommunikationspolitik bereit?“, ist in dieser 

Bachelorarbeit in den Mittelpunkt gestellt worden. Das Kapitel 5 soll die gewonnenen 

Erkenntnisse zusammenfassend beurteilen. 

Zur Gewährleistung eines Praxisbezuges wurden die Möglichkeiten zur Kommunikation 

auf das Handelsunternehmen Gerry Weber International AG aus Halle / Westfalen be-

zogen. Mit exklusiver Mode für Damen positioniert sich das Unternehmen durch meh-

rere Marken innerhalb der Modebranche. 

Grundsätzlich steht dem Unternehmen zur Kommunikation mit Interessenten und 

Stammkunden ein breit aufgestelltes Instrumentarium zur Auswahl und Anwendung 

bereit. Mögliche Einflussfaktoren zur Beziehungsgestaltung, dem Dialog und einer In-

teraktion zwischen dem Modeunternehmen und den Nachfragern beruhen auf Trends 

im Kundenverhalten. Diese Trends können sich in den kommenden Jahren weiterhin 

wandeln oder verstärken.  

Qualitativ hochwertige Mode verkaufen zahlreiche Konkurrenten. Vorteile und Marktan-

teile wird die Gerry Weber International AG voraussichtlich erzielen, wenn sie eine auf 

die eigene Marke fokussierte Kundenkommunikation praktiziert. Wie die Ausführungen 

in den vorangegangenen Abschnitten zeigen, können zum einen Werbung in Print-

medien, Public Relations, Verkaufsförderung sowie durch Direkt-Kommunikation 

durchgeführt werden. Diese Maßnahmen sind als etablierte Instrumente zu bewerten. 

Des Weiteren sind Instrumente präsentiert worden, die auf eine verstärkte Individuali-

sierung, Kundenorientierung und -bindung abzielen. Ein Beispiel hierfür sind CRM-

Maßnahmen. Zudem gewinnen im Zeitalter der Digitalisierung mit der Online-Werbung, 

dem Suchmaschinenmarketing und schließlich dem Social Media Marketing IT-

basierende Instrumente zur Kommunikation und auch Interaktion an Bedeutung. Jedes 

Instrument aus dem durch Abbildung 4 veranschaulichten Kommunikations-Mix weist 

neben Chancen und Vorteilen auch potenzielle Risiken auf, die es stets von Entschei-

dungsträgern im Unternehmen zu diskutieren gilt.  
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Auch wenn das Filialgeschäft in den kommenden Jahren weiterhin der dominierende 

Vertriebsweg von Modeunternehmen wie Gerry Weber sein wird, 221 ist von einer Be-

deutungszunahme des Online-Handels auszugehen. Daher sollte das Modeunterneh-

men in den Aufbau der eigenen Internetpräsenz bzw. dem Online-Shop investieren. 

Zudem auch Suchmaschinenmarketing betreiben und über Social Media Plattformen 

kommunizieren.  Zusammenfassend ist der Gerry Weber International AG eine Multi-

Channel-Kommunikation zu empfehlen, bei dem u. a. die in dieser Arbeit präsentierten 

Instrumente zum Einsatz gelangen. Dabei kann es die alleingültige Handlungsempfeh-

lung über einzusetzende Kommunikationsmaßnahmen nicht geben. Klassische und 

innovative Kommunikationsmaßnahmen müssen regelmäßig vom Modeunternehmen 

überprüft und bewertet werden. In der Folge sind sie an den sich im Zeitablauf ändern-

den Kundenpräferenzen anzupassen.  

 

           

 

 

 

 

 

																																																													

	

221  o. V., 2015 



Literaturverzeichnis XI 

	

Literaturverzeichnis 

AERNI, Markus / BRUHN, Manfred: Integrierte Kommunikation. Grundlagen mit zahl-

reichen Beispielen, Repititionsfragen mit Lösungen und Glossar. 3. Aufl.  Zürich 2012. 

AUSSCHUSS FÜR BEGRIFFSDEFINITIONEN AUS DER HANDELS- UND 

ABSATZWIRTSCHAFT: Katalog E: Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatz-

wirtschaft, 5. Ausg. Köln 2006. 

BÄCHLE, Michael / Lehmann, Frank: E-Business. Grundlagen elektronischer Ge-

schäftsprozesse im Web 2.0. München 2010. 

BANNENBERG, Ann-Kristin: Die Bedeutung interkultureller Kommunikation in der 

Wirtschaft. Theoretische und empirische Erforschung von Bedarf und Praxis der inter-

kulturellen anhand einiger deutscher Großunternehmen der Automobil- und Zulieferer-

industrie. Kassel 2011. 

BARTH, Klaus et al.: Betriebswirtschaftslehre des Handels, 6. Aufl. Wiesbaden 2007. 

BARWISE, Patrick et al. (2002): Marketing and the internet. In: WEITZ, Barton / 

WENSLEY, Robin (Hg.): Handbook of Marketing, London et al.: 527-557. 

 

BAUER, Jan / KÖCKRITZ, Jens: Please hold the line: Musik und Markenkommunikati-

on in Telefonwarteschleifen. In: RÖTTER, Günther (Hg.): Handbuch Funktionale Musik. 

Wiesbaden 2017. 

BEHRENS, Ursula: Quick Guide: Effizientes Marketing für kleinere und mittlere Unter-

nehmen. Planung, Umsetzung und Optimierung von Marketingstrategien im Mittel-

stand. Wiesbaden 2017. 

BERNECKER, Michael: Marketing: Grundlagen - Strategien - Instrumente. 7. Aufl., 

Köln 2016. 

BLUM, Georg: Customer Relationship Management. In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): 

Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 2014: 

175-224. 



Literaturverzeichnis XII 

	
BOCK-VALOTTA, Claudia:  Mit Kommunikationsprozessen Innovationsprojekte beglei-

ten. In: BARSKE, Heiko et al. (Hg.): Digitale Fachbibliothek Innovationsmanagement.  

Düsseldorf 2006: 1-10. 

BOEHM, Hubertus: Konzernstrategie „Franchising“ – Auf einem Umweg zum Ziel. In: 

NEBEL, Jürgen et al. (Hg.): Das Franchise System. Handbuch für Franchisegeber und 

Franchisenehmer, 5. Aufl. München 2008. S. 12-17. 

BOERSMA, Thorsten: Erfolgsfaktoren der digitalen Transformation. In: HEINEMANN, 

Gerrit et al. (Hg.): DigitaleTransformation oder digitale Disruption im Handel. Wiesba-

den 2016: 509-528. 

BÖPPLE, Oliver: Systemtheoretischer Ansatz des Performance Measurement für Mar-

keting-Kommunikation. Berlin 2013. 

B&F Brüggemann und Freunde / Agentur für dialogische Markenführung GmbH: Print-

medien im Kommunikationsmix - Status Quo und crossmediale Trends. URL: 

http://www.bfbo.de/printmedien-im-kommunikationsmix-%E2%80%A8status-quo-und-

crossmediale-trends/, Stand 09.07.2017. 

BRUHN, Manfred: Marketing. Grundlagen für Studium und Praxis. 13. Aufl., Wiesba-

den 2016. 

BRUHN, Manfred: Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation 

für Unternehmen. 8. Aufl., München 2015. 

BRUHN, Manfred: Marketingübungen. Basiswissen, Aufgaben, Lösungen: Selbststän-

diges Lerntraining für Studium und Beruf. 4. Aufl., Wiesbaden 2014. 

BRUHN, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation: Handbuch für ein 

integriertes Kommunikationsinstrument, 3. Aufl., München 2014. 

BRUHN, Manfred / HEINEMANN, Gerrit: Entwicklungsperspektiven im Handel - The-

sen aus der ressourcen- und beziehungsorientierten Perspektive. In: Crockford, Gesa 

(Hg.): Handel in Theorie und Praxis. Wiesbaden 2013: 29-68. 

BRZOSKA, Maike: Da braut sich was zusammen. In: Die Zeit Nr. 47 vom 10. Novem-

ber 2016: 32. 



Literaturverzeichnis XIII 

	
BUCHMANN; Christoph: Strategische Gestaltungsfelder der Filialorganisation im Han-

del. Strategiebetrachtung zur Ableitung organisatorischer Flexibilisierungsansätze. 

Wiesbaden 2015.  

BUOB, Matthias: Verkaufskomplexität im Außendienst. Konzeption - Erfolgsauswirkun-

gen - Möglichkeiten im Umgang. Wiesbaden 2010. 

BÜRGE, Caroline: Personalmarketing im Internet. Eine rechtliche und betriebswirt-

schaftliche Betrachtung. Wiesbaden 2016. 

BÜRLI, Rene / FRIEBE, Paul: Distribution. Grundlagen mit zahlreichen Beispielen, re-

Petitionsfragen mit Antworten und Glossar. 3. Aufl., Zürich 2012.   

DAHLHOFF, Dieter, EICKHOFF / Jeannette (2013): C5 Den Automobilvertrieb und -

handel markengerecht aufbauen und steuern, In: ESCH, Franz-Rudolf (Hg.): Strategie 

und Technik des Automobilmarketing. Wiesbaden 2013: 215-236. 

 

DIERIG, Carsten: Niedergang der deutschen Modeindustrie ist nicht vorbei. URL: 

https://www.welt.de/wirtschaft/article162689430/Niedergang-der-deutschen-

Modeindustrie-ist-nicht-vorbei.html, 2017, Stand 18.06.2017. 

DIERIG, Carsten: „Das merkt auch die Arbeiterin an der Nähmaschine." URL: 

https://www.welt.de/finanzen/boerse/article133165179/Das-merkt-auch-die-Arbeiterin-

an-der-Naehmaschine.html, 2014, Stand 23.06.2017. 

DETTMER, Harald et al.: Marketing-Management. im Tourismus. München 2011. 

DILLER, Hermann: Preispolitik. 4. Aufl., Stuttgart 2008. 

EBERLE, Heiner: 5 Internationales Dialogmarketing. In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): 

Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 2014: 97-

152. 

EHRLICH, Oliver / Erbenich, Christoph / Kirchgeorg, Manfred (2010): Konsumenten-

verhalten in Mehrkanalsystemen - Empirische Erkenntnisse aus dem Bereich der Un-

terhaltungselektronik. In: Ahlert, Dieter et al. (Hg.): Multichannel-Management: 

Jahrbuch Vertiebs- und Handelsmanagement 2010 / 2011, Frankfurt 2010: 55-72 

 



Literaturverzeichnis XIV 

	
EMRICH, Christian: Multi-Channel-Communications- und Marketing-Management. 

Wiesbaden 2008. 

ESCH, Franz-Rudolf et al.: Durchbrechen der Gewohnten durch Below-the-line-

Kommunikation. In: BRUHN, Manfred et al. (Hg.): Handbuch Kommunikation. Wiesba-

den 2009: 85-106. 

FABISCH, Nicole: CSR und neue Arbeitswelten - (auch) eine Frage der Haltung. In: 

SPIEß, Brigitte / FABISCH, Nicole (Hg.): CSR und neue Arbeitswelten. Perspektiv-

wechsel in Zeiten von Nachhaltigkeit, Digitalisierung und Industrie 4.0. Berlin et al. 

2017: 3-26. 

FLOHR, Eckhard et al.: III. 5 Der Franchisevertrag. In: NEBEL, Jürgen et al. (Hg.): Das 

Franchise System. Handbuch für Franchisegeber und Franchisenehmer. 4. Aufl., Mün-

chen 2008: 180-265. 

FUCHS, Wolfgang / UNGER, Fritz: Management der Marketing-Kommunikation, 5. 

Aufl., Berlin et al. 2014. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Milestones. 1973/03 Gründung der Hatex KG. 

 URL: https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/unternehmensprofil/milestones?page=427, 2017, 

Stand 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Milestones. 1989/10 Börsengang. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/unternehmensprofil/milestones?page=429, 2017a, 

Stand 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Gerry Weber. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/gerry-

weber, 2017b, Stand 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Taifun. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/taifun, 

2017c, Stand 21.06.2017. 



Literaturverzeichnis XV 

	
GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Samoon by Gerry Weber. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/samoon, 

2017d, Stand 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Hallhuber. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/hallhuber, 

2017e, Abfrage am 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Fashion. Lifestyle. Erlebnis. Gerry Weber auf 

dem Weg zum Global Player. URL: https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/unternehmensprofil, 2017f, Stand 21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Corporate News. Gerry Weber nach Ge-

schäftsjahr 2015/2016 bei Neuausrichtung im Plan. URL: 

https://group.gerryweber.com/ag-

website/files/pm_cn_gwi_konzernabschluss_2015_16_23022017.pdf, 2017g, Stand 

21.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Das weltweit grösste Haus of Gerry Weber. 

URL: https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/filialen/houses-of-gerry-weber, 2017h, Stand 

22.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Weltweiter Markenausbau und inspirierendes 

Shopping-Erlebnis. URL: https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/filialen, 2017i, Stand 22.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Milestones. 2005/07 E-Shop. 

URL: https://group.gerryweber.com/ag-

website/de/startseite/unternehmen/unternehmensprofil/milestones?page=435, 2017j, 

Stand 23.06.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Corporate Social Responsibility. 

URL: https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/corporate-

social-responsibility, 2017k, Stand 12.07.2017. 

GERRY WEBER INTERNATIONAL AG: Für die Kundenkarte anmelden und an vielen 

exklusiven Aktionen teilnehmen. URL: https://magazin.house-of-



Literaturverzeichnis XVI 

	
gerryweber.com/exklusive-vorteile-durch-unsere-kundenkarte/, 2017l, Stand 

14.07.2017. 

GERRY WEBER RETAIL GmbH: House of Gerry Weber. URL: https://www.house-of-

gerryweber.com/de-de, 2017, Stand 23.06.2017. 

GESAMTVERBAND TEXTIL + MODE: Mit jeder Faser intelligent. URL: 

http://www.textil-mode.de/presse/detailseite/news/umsaetze-der-deutschen-textil-und-

modeindustrie-stagnierten-2016-smart-textiles-sind-die-textile, 2017, Stand 

18.06.2017. 

GÖRL, Torsten: Airlinemarketing - Besonderheiten des Marketing für Fluggesellschaf-

ten. In: Erfurter Hefte zum angewandten Marketing. Nr. 30 2011: 5-18. 

GRÄSSEL, Robin / WEINBERG, Jakob: Praktischer Einsatz von Social CRM-

Systemen. In: Deutscher Dialogmarketing e. V. (Hg.): Dialogmarketing Perspektiven 

2014/2015. Wiesbaden 2015: 103-128. 

HAAG, Nils-Christian: Direktmarketing mit Kundendaten aus Bonusprogrammen: Da-

tenschutzrechtliche Einwilligung als Nutzungslizenz? Wiesbaden 2010. 

HALLER, Sabine: Dienstleistungsmanagerment. Grundlagen - Konzepte - Instrumente. 

6. Aufl., Wiesbaden 2015. 

HANDELSBLATT GmbH: Kunden kommen nicht mehr in die Filialen. URL: 

http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-kunden-

kommen-nicht-mehr-in-die-filialen/v_detail_tab_print/19303418.html, 2017, Stand 

21.06.2017. 

HANDELSBLATT GmbH: Modekonzern rutscht in die roten Zahlen. URL: 

http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-

modekonzern-rutscht-in-die-roten-zahlen/v_detail_tab_print/14543244.html, 2016, 

Stand 21.06.2017. 

HANDELSBLATT GmbH: Hallhuber ist Fluch und Segen zugleich. URL: 

http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-

hallhuber-ist-fluch-und-segen-zugleich/12307880.html, 2015, Stand 21.06.2017. 

HANDELSBLATT GmbH: Gerry Weber kauft Hallhuber. URL: 

http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/maennermode-



Literaturverzeichnis XVII 

	
marke-im-visier-gerry-weber-kauft-hallhuber/v_detail_tab_print/11155326.html, 2014, 

Stand 20.06.2017. 

HEINEMANN, Gerrit: Die Mythologie der Digitalisierung - Plädoyer für eine disruptive 

Transformation. In HEINEMANN, Gerrit et al. (Hg.): DigitaleTransformation oder digita-

le Disruption im Handel. Wiesbaden 2016: 3-28. 

HEINEMANN, Gerrit: Der neue Online-Handel. Geschäftsmodell und Kanalexzellenz 

im Digital Commerce. 8. Aufl. Wiesbaden 2017. 

HEINEMANN, Gerrit / GAISER, Christian: SoLoMo - Always-on im Handel. Die soziale, 

lokale und mobile Zukunft des Omnichannel-Shopping. 3. Aufl., Wiesbaden 2016.  

HERRMANN, Andreas / HUBER, Frank: Produktmanagement: Grundlagen - Methoden 

- Beispiele, 3. Aufl., Wiesbaden 2013. 

HOLLAND, Heinrich: 1 Dialogmarketing - Offline und Online. In: HOLLAND, Heinrich 

(Hg.): Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 

2014: 3-28. 

HOLLAND, Heinrich: 12 Dialogmarketing über alle Medien. In: HOLLAND, Heinrich 

(Hg.): Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 

2014a: 351-378. 

HOLLAND, Heinrich / KOCH, Beate: Mobile Marketing im Kaufentscheidungsprozess. 

In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, In-

strumente. Wiesbaden 2014: 459-496. 

 

HOMBURG, Christian: Marketingmanagement: Strategie - Instrumente - Umsetzung - 

Unternehmensführung. Wiesbaden 2017. 

HOMBURG, Christian et al.: Sales Excellence. Vertriebsmanagement mit System, 6. 

Aufl., Wiesbaden 2011.  

 

HOMBURG, Christian / KROHMER, Harley: Marketingmanagement. Strategie - In-

strumente - Umsetzung - Unternehmensführung, 3. Aufl., Wiesbaden 2009. 

HUBER, Andreas: Marketing. 3. Aufl., München 2016. 



Literaturverzeichnis XVIII 

	
JACOBS, Anne: Bibliotheks- und Informationsmanagement in der juristischen Praxis. 

Berlin et al. 2013. 

JONES LANG LASALLE (JLL) GmbH: Aktuelle Entwicklungen in der Modebranche. 

URL: http://www.jll.de/germany/de-de/Research/Aktuelle-Entwicklungen-in-der-

Modebranche-2015-Germany-JLL.PDF, 2015, Stand 18.06.2017. 

KOTLER, Philip et al.: Grundlagen des Marketing. 5. Aufl. München et al. 2011. 

KOTLER, P. et al.: Marketing-Management. Strategien für wertschaffendes Handeln. 

12. Aufl., München et al. 2007.   

KPMG AG: Fashion 2025. Studie zur Zukunft des Fashion-Markts in Deutschland. 

URL: 

http://www.mitteldeutschland.com/sites/default/files/uploads/2016/01/28/kpmgfashion2

025-studiezurzunkunftdesfashion-marktsindeutschland.pdf, 2016, Stand 18.06.2017. 

KPMG AG: Trends im Handel 2020. Hamburg 2012. 

KREUTZER, Ralf: Konzepte und Instrumente des Dialog-Marketings. Wiesbaden 2014. 

KREUTZER, Ralf: Dialogkommunikation im  digitalen Zeitalter. In: DEUTSCHER 

DIALOGMARKETING VERBAND e. V. (Hg.): Dialogmarketing Perspektiven 2015 / 

2016. Wiesbaden 2017: 9-48. 

KREUTZER, Ralf: Praxisorientiertes Marketing. Grundlagen - Instrumente - Fallbeispie-

le, 4. Aufl., Wiesbaden 2013 

KREUTZER, Ralf / MERKLE, WOLFGANG: Die Notwendigkeit zur Neuausrichtung des 

Marketing. In: KREUTZER, Ralf / MERKLE, Wolfgang (Hg.): Die neue Macht des Mar-

keting: Wie Sie Ihr Unternehmen mit Emotion, Innovation und Präzision profilieren. 

Wiesbaden 2008. S. 13-20. 

KREY, Antje (2002): Controlling filialisierter Handelsunternehmen. Hamburg: 2002. 

KROEBER-RIEL, Werner / ESCH, Franz-Rudolph: Strategie und Technik der Wer-

bung: Verhaltens- und neurowissenschaftliche Erkenntnisse. 7. Aufl., Stuttgart 2011.  

KROEBER-RIEL, Werner / GRÖPPEL-KLEIN, Andrea: Konsumentenverhalten. 10. 

Aufl., München 2013. 



Literaturverzeichnis XIX 

	
 

KÜHNAPFEL Jörg: Vertriebskennzahlen: Kennzahlen und Kennzahlensysteme für das 

Vertriebsmanagement. Wiesbaden 2014. 

KULKA, Rene: E-Mail-Marketing: Das umfassende Praxishandbuch. Hamburg et al. 

2013. 

KUß, Alfred / KLEINALTENKAMP, Michael: Marketing-Einführung: Grundlagen - Über-

blick - Beispiele, 6. Aufl., Wiesbaden 2013 

KÜSSEL, Felix: Praxishandbuch Unternehmensgründung. Unternehmen erfolgreich 

gründen und managen. Wiesbaden 2006. 

LAUER, Thomas: Bonusprogramme: Rabattsysteme für Kunden erfolgreich gestalten, 

2. Aufl., Heidelberg 2011.  

Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Marketing. 5. Aufl., Wiesbaden 2015. 

LIES, Jan: Die Digitalisierung der Kommunikation im Mittelstand. Auswirkungen von 

Marketing 4.0. Wiesbaden 2017. 

LINGENFELDER, Michael / Düerkop, Henrike: Internationale Marktbearbeitung von 

Einzelhandelsunternehmen. In: Crockford, Gesa (Hg.): Handel in Theorie und Praxis. 

Wiesbaden 2013: 119-164. 

MAITZEN, Philip: Attraktivität von Cross-Selling-Angeboten aus Kundensicht: Kon-

struktentwicklung und Überprüfung im Wirkungsmodell. Wiesbaden 2016 

 

MAKLAN, Stan et al.: New trends in innovation and customer relationship manage-

ment: a challenge for market researchers. In: International Journal of Market Research, 

Volume 50, Number 2, 2008: 221-240. 

MAST, Claudia: Unternehmenskommunikation: Ein Leitfaden. 6. Aufl., Konstanz et al. 

2016. 

MEFFERT, H. et al.: Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung: 

Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 12. Aufl., Wiesbaden 2015. 

MICHA, Marc-Andre / KOPPERS, Sebastian: Digital Adoption Retail - Hat der Offline-

Handel eine Vision? In: Heinemann, Gerrit et al. (Hg.): Digitale Transformation oder 



Literaturverzeichnis XX 

	
digitale Disruption im Handel: Von Point-of-Sale zum Point-of-Decision im Digital 

Commerce. Wiesbaden 2016: 49-78. 

MORSCHETT, Dirk: Distanzhandel - Online-Shops und andere Formen. In: ZENTES, 

Joachim et al. (Hg.): Handbuch Handel. Wiesbaden 2012: 375-398. 

MÜLLER-HAGEDORN, Lothar / NATTER, Martin: Handelsmarketing. 5. Aufl. Stuttgart 

2011. 

NAGL, Anna: Der Businessplan. Geschäftspläne professionell erstellen. Mit Checklis-

ten und Beispielen. 8. Auflage. Wiesbaden 2015. 

NIER, Hedda: Facebook fesselt seine Nutzer am stärksten. URL: 

https://de.statista.com/infografik/4519/zeit-pro-tag-in-sozialen-netzwerken/, 2016, 

Stand 15.07.2017. 

OLBRICH, Rainer: Marketing. Eine Einführung in die marktorientierte Unternehmens-

führung. 2. Aufl., Berlin et al. 2006. 

OPRESNIK, Marc-Oliver / Rennhak, Carsten: Grundlagen der Allgemeinen Betriebs-

wirtschaftslehre. Eine Einführung aus marketingorientierter Sicht. Wiesbaden 2012. 

O. V.: Radio Advertising Summit 2017: Radio weckt die emotionale Kraft des inneren 

Bildes. URL: http://www.radioszene.de/103893/radio-advertising-summit-2017-radio-

weckt-die-emotionale-kraft-des-inneren-bildes.html, 2017, Stand 10.07.2017. 

O. V.: Radio ist schnell. Radio ist emotional. Radio ist unkompliziert. URL: 

http://dieneue1077.de/radiowerbung, 2017a, Stand 10.07.2017. 

O. V.: Markt. Der Modehandel der Zukunft. URL: 

http://handelsjournal.de/2015/11/09/markt/abusch/der-modehandel-der-zunkunft/, 

2015, Stand 19.06.2017. 

PFANNSTIEL, Mario / BOUNCKEN, Ricarda: 6 Ermittlung der holistischen Produktivität 

beim Customer und Supplier Relationship Management im Krankenhaus. In: 

BORNEWASSER, Manfred et al. (Hg.): Dienstleistungen im Gesundheitssektor: Pro-

duktivität, Arbeit und Management. Wiesbaden 2014:135-154. 

PEPELS, Werner: Handbuch des Marketing. 6. Aufl., München 2012. 



Literaturverzeichnis XXI 

	
PÜSTER, Johannes: Prozessmodelle für Einzelhandel, Großhandel und E-Commerce.  

Erweiterung eines Referenzmodells für Handelsinformationssysteme. Berlin 2016.  

RADERMACHER, Ingo: Digitalisierung selbst denken: Eine Anleitung, mit der die 

Transformation gelingt. Göttingen 2017. 

RAHIM, Hardy: Psychographic Characteristics Influencing Customer Behaviour on 

Online Purchase Intention. In: Australian Journal of Basic and Applied Science. Volume 

8, Issue 5. 2014: 248-253. 

REED, David: Customer first is the only way to resolve the marketing mix. In: Journal of 

Direct, Data and Digital Marketing Practice. Volume 17, Issue 3. 2016: 155. 

REDLER, Jörn: 6 Markenführung und Dialogmarketing. In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): 

Digitales Dialogmarketing: Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 2014: 

153-174. 

RINGEL, Tim / GOEDE, Nils: 23 Einführung in die Funktionsprinzipien und Praxis der 

Suchmaschinenwerbung.  In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): Digitales Dialogmarketing: 

Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 2014: 609-632. 

SCHÄFERS, Tobias, DAHLHOFF, Dieter (2013): C.6 Die Beziehung zum Kunden ge-

stalten. In: ESCH, Franz-Rudolf (Hg.): Strategie und Technik des Automobilmarketing. 

Wiesbaden 2013: 237-268. 

SCHALLMO, Daniel / RUSNJAK, Andreas: 1 Roadmap zur Digitalen Transformation 

von geschäftsmodellen. In: SCHALLMO, Daniel et al. (Hg.): Digitale Transformation 

von Geschäftsmodellen. Grundlagen, Instrumente und Best Practices. Wiesbaden 

2017: 1-32. 

SCHARF, Andreas: Marketing. Einführung in Theorie und Praxis. 5. Aufl., Stuttgart 

2012. 

SCHENK, Hans-Otto: Der Handel und die Tradition der Vorurteile. In: GROCKFORD, 

Gesa et al. (Hg): Handel in Theorie und Praxis. Wiesbaden 2013: 1-25. 

SCHMIDT, Detlev / VEST, Peter: Die Energie der Marke. Ein konsequentes und prag-

matisches Markenführungskonzept, Wiesbaden 2010. 



Literaturverzeichnis XXII 

	
SCHNEIDER, Stefan: Kundenbindungsprogramme im Deutschen Modehandel. Köln 

2016. 

SCHNEIDER, Willy: Marketing. Heidelberg 2007. 

SCHRAMM-KLEIN, Hanna: Multi-Channel-Retailing. Verhaltenswissenschaftliche Ana-

lyse der Wirkung von Mehrkanalsystemen im Handel. Wiesbaden 2003. 

SCHRÖDER, Hendrik: Handelsmarketing. Strategien und Instrumente für den stationä-

ren Einzelhandel und für Online-Shops. Mit Praxisbeispielen. 2. Aufl. Wiesbaden 2012. 

SCHÜLLER, Anne  / FUCHS, Gerhard: Total Loyality Marketing. Mit begeisterten Kun-

den und loyalen Mitarbeitern zum Unternehmenserfolg, 6. Aufl. Wiesbaden 2013. 

STATISTA GmbH: Digital Economy Compass. April 2017. URL: 

https://static1.statista.com/download/pdf/Statista_Digital_Economy_Compass_2017.pdf

?utm_source=Dach_Mailing&utm_campaign=586609324c-

Auto%3ABAP_CA_CConv_ABB_1&utm_medium=email&utm_term=0_47ce009822-

586609324c-292921321, 2017, Stand 16.07.2017. 

STEVEN, Marion: BWL für Ingenieure. Bachelor-Ausgabe. München 2012. 

STÜLPNAGEL VON, Philipp: 22 Suchmaschinenoptimierung oder wie man bei Google 

ganz nach vorne kommt.  In: HOLLAND, Heinrich (Hg.): Digitales Dialogmarketing: 

Grundlagen, Strategien, Instrumente. Wiesbaden 2014: 593-608. 

TROPP, Jörg: Moderne Marketing-Kommunikation: System - Prozess - Management, 

2. Aufl., Wiesbaden 2014 

VISUR, Katharina: Management von Kundenbeziehungen im E-Commerce - Eine Un-

tersuchung von Kundenbeziehungstypen im österreichischen Online-

Bekleidungshandel. In: DEUTSCHER DIALOGMARKETING VERBAND e. V. (Hg.): 

Dialogmarketing Perspektiven 2016 / 2017. Wiesbaden 2017: 26-44. 

WANNENWETSCH, Helmut: Integrierte Materialwirtschaft, Logistik und Beschaffung. 

5. Aufl. Wiesbaden 2014. 

WEINBERG, Tamar. Social Media Marketing. Strategien für Twitter, Facebook & Co. 

Beijing et al. 2015. 



Literaturverzeichnis XXIII 

	
WEIS, Hans-Christian: Marketing. 16. Aufl., Herne 2012. 

WEISHAUPT, Georg: „Wir haben weitere Filialen auf der Watchlist." URL: 

http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-chef-ralf-

weber-wir-haben-weitere-filialen-auf-der-watchlist/v_detail_tab_print/13732070.html, 

2016, Stand 21.06.2017. 

WIEN, Andreas: Internetrecht: Eine praxisorientierte Einführung, 3. Aufl., Wiesbaden 

2012. 

WINKELMANN, Peter: Marketing und Vertrieb. Fundamente für die Marktorientierte 

Unternehmensführung. 8. Aufl., München 2012. 

WINKELMANN, Peter: Vertriebskonzeption und Vertzriebssteuerung. Die Instrumente 

des integrierten Kundenmanagements - CRM. 5. Aufl., München 2012a. 

WITT, Jürgen: Prozessorientiertes Verkaufsmanagement. Wiesbaden 1996. 

WOLF, Annett / SCHMIDT, Karolin: Cross-Channel-CRM – Potenziale und organisati-

onale Herausforderungen eine individuellen Kundenansprache. In: DEUTSCHER 

DIALOGMARKETING VERBAND e. V. (Hg.): Dialogmarketing Perspektiven 2016 / 

2017. Wiesbaden 2017: 12-24. 

ZENTES, Joachim et al.: Herausforderungen des Handelsmanagements. In: ZENTES, 

Joachim et al. (Hg.): Handbuch Handel. Wiesbaden 2012: 1-18. 

 



Anlagen XXIV 

	

Anlagen 



Anlagen XXV 

	

	

	



Anlagen XXVI 

	

	

	



Anlagen XXVII 

	
	

	



Anlagen XXVIII 

	

	

	



Anlagen XXIX 

	

	

	



Anlagen XXX 

	

	

	



Anlagen XXXI 

	

	

	



Anlagen XXXII 

	

	

	



Anlagen XXXIII 

	

	

	



Anlagen XXXIV 

	

 
 

 
 
 
 
 

 

Corporate News 
 
 
GERRY WEBER nach Geschäftsjahr 2015/16 bei Neuausrichtung im Plan 
 

- Konzernumsatz 2015/16 von EUR 900,8 Mio. 

- EBITDA von EUR 77,3 Mio. und EBIT von EUR 13,8 Mio.  

- Vorschlag zur Zahlung einer Dividende von 0,25 Euro pro Aktie 

- Programm zur Neuausrichtung FIT4GROWTH im Plan 

- Ertragserwartung für das laufende Geschäftsjahr 2016/17 auf Vorjahresniveau 

(Halle/Westfalen, 23. Februar 2017) Die GERRY WEBER International AG bestätigt heute im 
Rahmen ihrer Bilanzpressekonferenz die Ende Januar 2017 veröffentlichten vorläufigen 
Zahlen des abgelaufenen Geschäftsjahres 2015/16. Der Konzernumsatz der GERRY 
WEBER International AG betrug für das abgelaufene Geschäftsjahr 2015/16 (1. November 
2015 bis 31. Oktober 2016) EUR 900,8 Mio., das Ergebnis vor Zinsen, Steuern und 
Abschreibungen (EBITDA) EUR 77,3 Mio. und das operative Ergebnis (EBIT) EUR 13,8 Mio. 
Vorstand und Aufsichtsrat werden der kommenden Hauptversammlung eine Dividende von 
EUR 0,25 pro Aktie vorschlagen.  

Ralf Weber, Vorstandsvorsitzender der GERRY WEBER International AG, sagt: „Die GERRY 
WEBER Gruppe hat das Geschäftsjahr 2015/16 nach Plan abgeschlossen und die Prognose 
erfüllt – trotz des anhaltend schwierigen Marktumfelds und der außergewöhnlichen 
Belastungen durch die eingeleitete Neuausrichtung. Dieses Jahr wird nicht einfacher, aber 
wir liegen bei der Neuausrichtung auf Kurs und machen gute Fortschritte. Wir blicken 
zuversichtlich nach vorne und werden weiter hart daran arbeiten, die GERRY WEBER 
Gruppe fit für die Zukunft zu machen und die Position als starkes Mode- und 
Lifestyleunternehmen langfristig zu sichern.“ 

Programm zur Neuausrichtung FIT4GROWTH  

Das Programm zur Neuausrichtung FIT4GROWTH mit seinen vier Bausteinen wurde im 
letzten Geschäftsjahr plangemäß umgesetzt und wird weiter konsequent vorangetrieben. Im 
laufenden Geschäftsjahr wird es vor allem darum gehen, noch schneller und effizienter zu 
werden und insbesondere die Kernmarke GERRY WEBER moderner und wertiger zu 
präsentieren. 
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