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Abstract

Dieser Arbeit liegen funf Kapitel zugrunde. Methodisch basieren die Inhalte auf einer
Sekundar- bzw. Dokumentenanalyse, deren Medien in Rechercheportalen von Univer-
sitatsbibliotheken und mit Hilfe internetgestutzter 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, erldutert das Kapitel zwei Grundlagen zur Kommunikationspolitik in
der Modebranche. Der Marketing-Mix im Uberblick und Merkmale der Kommunikati-
onspolitik zahlen 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. Anschlielend wird die Marktsitua-

tion des Unternehmens herausgearbeitet.

Unter Berlcksichtigung der erstellten Grundlagen konzentrieren sich die Textpassagen
des Kapitels vier auf Mdglichkeiten zur Kommunikation gegeniiber 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, Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsférderung und die Direkt-Kommunikation
praxisbezogen diskutiert. Mit Blick auf die innovativen MalRnahmen zur Kommunikation
mit der Nachfragerseite erfolgt eine vergleichbare Vorgehensweise. Es werden die
MaBnahmen Customer Relationship Management, Online-Werbung, Suchmaschinen-

Marketing und Social Media Marketing erortert.

In einem Fazit wird im Kapitel finf eine abschlieRende 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.’ Beispielsweise
tragen enger werdende Wachstumsspielrdume, Online-Handel, und steigender Druck
auf Ertragsmargen zu einem intensiven Wettbewerb bei. Unternehmen sind daher ge-
fordert, permanent Uber Innovationen innerhalb ihres Produkt- und Marketingmanage-
ments nachzudenken.? Neben der Angebotsseite lassen sich auch auf der
Nachfragerseite von Textilunternehmen zu bewaltigende Herausforderungen erken-
nen.? Dazu zdhlen anspruchsvoller werdende Kunden sowie eine nachlassende Loyali-
tat gegeniiber einer bestimmten Marke.* Zudem ist ein veréndertes Informations- und
Kaufverhalten zur individuellen Bedurfnisbefriedigung beim Produktkauf zu beobach-
ten.’

Auch flr das Modeunternehmen Gerry Weber International AG stellt sich mit seinen
Filialen weiterhin die Herausforderung der Profilierung am Markt.° Das Modeunterneh-
men versucht durch differenzierte Marketing- und Vertriebsaktivitdten zum einen Neu-
kunden zu akquirieren. Zum anderen liegt eine Absicht in der langfristigen Bindung
bestehender Kunden, deren Loyalitat gestarkt werden soll. In Theorie und Praxis
kommt hierbei dem Kundenbeziehungsmanagement bzw. Customer Relationship Ma-

nagements (CRM) eine hohe Bedeutung zu.”

Der Einsatz des sogenannten Marketing-Mix nimmt hinsichtlich der Erfolgsaussichten
zum Vertrieb angebotener Produkte eine zentrale Rolle ein.® Dabei geht es um alle
absatzpolitischen Instrumente am Markt, die von einem Unternehmen zum Einsatz
gelangen kénnen.® Ein Element des Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik. Hier-
unter werden samtliche zielgerichteten Entscheidungen verstanden, die sich auf die

Gestaltung der Kommunikation mit Nachfragern der Modebranche beziehen.

Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.
Vgl.

Heinemann, 2017: 4; Heinemann, 2016: 2; KPMG AG, 2012: 9; Schroder, 2012: 21
Boersma, 2016: 509; Buchmann, 2015: 1

Kotler et al., 2011: 220

Schneider, 2016: 9

Wolf / Schmidt, 2017: 14; Herrmann / Huber, 2013: 1

Schiller / Fuchs, 2013: 51; Brzoska, 2016: 32; Schneider, 2016: 15 ff.

Grassel / Weinberg, 2015: 104

Maklan et al., 2008: 221

Reed, 2016: 155; Gorl, 2011: 9 ff.

© ® N o o »& w N =



Einleitung 2

Diese sollen dadurch zum erstmaligen oder wiederholten Kauf von z. B. Shirts, Blusen

oder Hosen aus einer Kollektion angeregt werden."

In diesem Kontext bietet das Marketing als wissenschaftliches Teilgebiet der Betriebs-
wirtschaftslehre ein vielfaltiges und differenziertes Kommunikationsinstrumentarium
an." Es stellt sich in diesem Zusammenhang zum einen die Frage fir die Marketing-
und Vertriebsabteilung der Gerry Weber International AG, welche kommunikationspoli-
tischen Aktivitdten 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 Mdglichkeiten und MaRnahmen 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 prasentieren. Zur Gewahrleistung 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

bertcksichtigt werden.

Die Vorgehensweise zur Erstellung dieser Arbeit basiert auf funf 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. Zunachst

wird der Marketing-Mix im Uberblick prasentiert, bevor Merkmale der Kommunikations-

10 Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 98; Krieger, 2013: 211
" Vgl. Weis, 2012: 493



Einleitung 3

politik herausgearbeitet werden. Konkret handelt es sich dabei um eine Definition des
Begriffes Kommunikationspolitik sowie der Erlduterung deren Aufgaben und Ziele.
SchlieBlich 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 fur Modeunternehmen erfolgt eine Prazisie-
rung des Unternehmens durch die Darstellung des Profils. Dieses Grundlagenkapitel

schlie3t 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 fur derartige Maflnahmen
zukunftige Entwicklungstrends im Kundenverhalten angefihrt worden sind, steht die
Erorterung 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 fur die Gerry Weber AG, der u. a. die vorherigen

Instrumente zusammenfassend veranschaulicht.

Im letzten Kapitel finf setzt sich das Fazit aus einem Resiimee mit den zentralen Er-
kenntnissen und einem Ausblick zur Kommunikationspolitik fiir das Modeunternehmen

Gerry Weber auseinander.

Abbildung 1 zeigt die beschriebene Vorgehensweise im Uberblick zusammenfassend

auf.
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Kapitel 1

Einleitung
* Zielsetzung, Aufbau der Arbeit

» Methodisches Vorgehen

Kommunikationspolitik in der Modebranche

« Marketing-Mix im Uberblick
* Charakteristika der Kommunikationspolitik
« Kommunikationsinstrumente

T TE—

Unternehmensportrait Gerry Weber International AG

» Handelsbegriff und Merkmale des Einzelhandels

» Unternehmensprofil — Zahlen &Fakten, Produkte, Organisation
» Marktsituation des Modeunternehmens

Kapitel 4
Kommunikationspolitische Moglichkeiten des Modeunternehmens

* Trends im Kundenverhalten als Basis

* Klassische Instrumente zur Marktkommunikation: Print-
Werbung, Verkaufsférderung, Direkt-Kommunikation

* Innovative Instrumente zur Marktkommunikation: CRM, Online-
Werbung, Suchmaschinen-Marketing, Social Media Marketing

» Handlungsempfehlung — Zukunftiger Kommunikations-Mix

Schlussbetrachtung — Zusammenfassung & Ausblick

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit'?

Die dieser Bachelorarbeit zugrunde liegende methodische Vorgehensweise wird in der

nachsten Textpassage des einleitenden Kapitels eins beschrieben.

"2 Eigene Darstellung
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1.3 Methodik

Methodisch basiert die Umsetzung der Zielstellung auf einer Sekundar- und Dokumen-
tenanalyse, wobei ein intensives Studium einschlagiger Literatur zur Themenstellung
erfolgt ist. Bei dem eingesetzten Forschungs- und Analyseverfahren fand eine erneute
Untersuchung von Primardaten 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-
versitatsbibliotheken der Stadt Berlin durchgefuhrt werden. Dadurch lie3en sich Infor-
mationen in Fachblchern, Beitragen in Sammelbanden 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 zurlckliegenden Jahrzehnten auch
fur den Industriesektor des Einzelhandels als marktorientierte Politik eines Unterneh-

mens zu verstehen. Marketing stellt ein Leitkonzept der Unternehmensfiihrung dar.™

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

die Praferenzen der Konsumenten,™ was folgende Begriffsdefinition verdeutlicht:

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analy-
se, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner und externer Unterneh-
mensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, ab-
satzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen.“”® Mit dem Marketing sind be-
stimmte Merkmale verbunden. Beispielsweise sind fur die Gerry Weber International
AG bestimmte Damen-Zielgruppen relevant. Zudem stellt Marketing durch den Einsatz
differenzierter Instrumente, eine systematische Konzeption fir das Erkennen, Erfas-
sen, die Beeinflussung und Erfiillung von Kundenbediirfnissen dar.’® Bediirfnisse und
Praferenzen 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 samtlicher unternehmerischen
Aktivitaten.!” Die Basis dazu stellen systematisch gewonnene Informationen dar, die
mit Nachdruck auf die gegenwartigen und in der Zukunft liegenden Markterfordernisse
fokussiert werden. Sowohl die Befriedigung der Kundenbedirfnisse, als auch die Erful-

lung der unternehmensspezifischen Ziele sind Aufgaben des Marketings.®

A Vgl. Nagl, 2015: 37

" Vgl. Winkelmann, 2012a: 15

*® Bruhn, 2016: 14

1 Vgl. Bruhn, 2014: 21; Winkelmann, 2012: 25
v Vgl. Bernecker, 2016: 15

18 Vgl. Weis, 2012: 3
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Der Funktionsabteilung Marketing & Vertrieb obliegen grundsatzlich

= 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 MaRnahmen zur langfristigen Kundenbindung zu praktizieren,'

sowie
» in letzter Konsequenz den Arbeitgeber zu repri:isentieren.20

Zur Erfullung dieser Aufgaben und der konkreten Gestaltung von Vertriebsstrategien im
Einzelhandel bietet der Marketing-Mix verschiedene Elemente zum praktischen Einsatz

an.?' Dieser wird in einem Uberblick nachfolgend erlautert.

2.1 Marketing-Mix im Uberblick

Der Marketing-Mix ist branchenubergreifend als etabliertes Marketinginstrument zu
bewerten. Erstmals wurde der Marketing-Mix in den 1950er Jahren in der Literatur be-
schrieben.?? Das Instrument definiert grundsatzlich die Art und Dosierung der einge-
setzten Marketing-Strategien. Zudem blndelt dieses Instrument die mdglichen
Strategien bzw. MaRnahmen untereinander.? Dieser Mix lasst sich verstehen ,(...) als
eine Gesamtheit steuerbarer taktischer Werkzeuge, die ein Unternehmen kombiniert
und einsetzt, um auf dem Zielmarkt bestimmte erwinschte Reaktionen hervorzuru-
fen.“* Die Instrumentalbereiche von dem Marketing-Mix in seiner klassischen Form
zeigen die vier dunkleren Elipsen in Abbildung 2. Diese Elipsen dricken die vier Berei-
che der klassischen Marketinglehre zur Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommuni-

kationspolitik aus.?® Zum Marketing-Mix lassen sich alle Aktivitaten des Einzelhandlers

s Vgl. Kithnapfel, 2014: 2; Witt,1996: 6

2 Vgl. Buob, 2010: 12

# Vgl. Redler, 2014: 159

z Vgl. Bernecker, 2016: 174

» Vgl. Pepels, 2012: 1571; Dettmer et al., 2011: 158
# Kotler et al., 2011: 191-192

» Vgl. Weis, 2012: 94 f.
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Gerry Weber zuordnen, die die Nachfrage nach den angebotenen Produktmarken be-

einflussen.

Produkt &
Dienstleistung

Distribution

Kommuni-
kation

Abbildung 2: Marketing-Mix im Uberblick?®

Ferner werden in Abbildung 2 erganzende Instrumente genannt, die im Speziellen flr
Unternehmen mit Serviceleistungen relevant sind. Aufgrund des Bedurfnisses 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 fir das Handelsunter-

nehmen mit seinen Filialen und Franchise-Partnern von Bedeutung.?’

Die einzelnen Bestandteile des Marketing-Mix werden im Rahmen dieser Arbeit, mit
Ausnahme der Kommunikationspolitik, nicht detailliert erldutert. Exemplarisch sollen an
dieser Stelle die klassischen Elemente Produkt-, Preis- und Distributionspolitik be-

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

* Vgl. Haller, 2015: 217
z 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.?®

,Die Produktpolitik beschaftigt sich mit samtlichen Entscheidungen, die in Zusammen-
hang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms einer Unternehmung stehen und
das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) eines Unternehmens reprasentie-
ren.*®

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.*® Dem Preis kommt eine besondere Bedeutung zu, weil
Kunden dadurch auch die Gegenleistung, beispielsweise in Form der Shirtqualitat, ver-
suchen einzuschatzen. Auch soll Uber den Preis zumeist ein bestimmter Kundenkreis
angesprochen werden.*' Die Hohe des Preises der Gerry Weber Produkte ist daher
auch mitbestimmend dafir, wie das Unternehmen selbst am Markt bzw. von den Kun-

den wahrgenommen wird.*?

Bei der Distributionspolitik sind Gesichtspunkte der Zuganglichkeit der Produkte flr
potentielle Kunden zu definieren. Beispielsweise missen Absatz- bzw. Vertriebswege
und -systeme festgelegt werden, Uber welche die Bekleidungsteile von den Kunden
gekauft werden kénnen. Auch beschaftigt sich die Distributionspolitik mit der physi-
schen Distribution. Hier ist eine Auseinandersetzung mit dem Transport und der Lager-
haltung der Markenprodukte vorzunehmen.* 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 Verfug-
barkeit sdmtlicher Leistungen ab. Dabei soll ein Kunde das entsprechende Kleidungs-

stiick zligig und bequem erhalten.*

» Vgl. Homburg / Krohmer, 2009: 457

» Bruhn, 2016: 123

% Vgl. Kotler et al., 2007: 589 ff.

8 Vgl. Heinemann, 2017: 74

52 Vgl. Birli / Friebe, 2012: 40; Diller, 2008: 30 ff.; Lingenfelder / Dilerkop, 2013: 146
® Vgl. Meffert et al., 2015: 512; Biirli / Friebe, 2012: 19 f.

i 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.>® Als Méglichkeiten hierzu kommen u. a. die Einfihrung neuer Marken und

insbesondere Kollektionen infrage.

Produktpolitische Entscheidungen der Unternehmensfiihrung des Modekonzerns sind
eine zentrale Determinante des Marketings.* Der Erfolg der Produktpolitik hangt davon
ab, wie gut es der Gerry Weber International AG mit ihren Filialen gelingt, bestehende
Rahmenbedingungen sowie Kundenwiinsche mit den Leistungseigenschaften der Mo-

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

Die Produktwahrnehmung der Zielgruppen lasst sich durch eine Kommunikationspolitik
am Markt steuern.”” Mit der Kommunikationspolitik als Element des Marketing-Mix

setzt sich der nachste Abschnitt auseinander.

2.2 Merkmale der Kommunikationspolitik

Entscheidungen von Handelsunternehmen wie der Gerry Weber International AG be-
zuglich der Produkt- und Preispolitik zielen stets auf die Leistungserstellung ab. Auch
definieren diese das Sortimentsprogramm des Modekonzerns.*® Im Vergleich dazu
obliegt der Kommunikationspolitik die Aufgabe der kommunikativen Leistungserstellung
gegeniiber Anspruchs- und Zielgruppen des Unternehmens.* Die Kommunikations-
politik gilt fir den Modehéandler als ein strategischer Wettbewerbsfaktor. Sie wird in
zahlreichen Beziehungen zu den anderen Elementen aus dem Marketing-Mix einge-
setzt.* Kommunikation stellt seit Jahren nicht nur ein unterstiitzendes, begleitendes
Instrument fiir die Funktionsbereiche des Einzelhandels dar. Vielmehr erdffnet sie auch
die Chance zur Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern.*' Daran ankniipfend steht
im kommenden Abschnitt eine begriffliche Prazisierung der Kommunikationspolitik im

Mittelpunkt, bevor danach Aufgaben und Ziele erértert werden.

% Vgl. Meffert et al., 2015: 386

% Vgl. Bernecker, 2016: 176

& Vgl. Olbrich, 2006: 239

% Vgl. Lingenfelder / Diierkop, 2013: 142
% Vgl. Bruhn, 2016: 199

40 Vgl. Rennhak / Opresnik, 2016: 99

4 Vgl. Fuchs / Unger, 2014: 10
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2.2.1 Begriffliche Prazisierung

Die alleinglltige Definition des Begriffes Kommunikation und deren Auspragungsfor-
men liegt in der Literatur nicht vor. Vielmehr besteht eine groRe Vielfalt verschiedener
Beschreibungen, die jedoch den Begriff dhnlich umschreiben.*? ,Kommunikation ist die
Ubermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten zum Zweck der Steuerung
von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adres-
saten gemal spezifischer Ziels.etzungen."43 Bei der Kommunikationspolitik handelt es
sich um die strategische Planung und gezielte Konzeption von Kommunikationspro-
zessen.** Bedeutungsgleich zu dem Wort Kommunikationspolitik findet der Begriff der

Marktkommunikation Verwendung.*®

Die Kommunikation der Gerry Weber International AG kann mit Bezug zur Definition
der Kommunikation beschrieben werden als die Ubermittiung von Informationen und
Bedeutungsinhalten mit der Absicht zur Steuerung von Meinungen, Praferenzen, Moti-
ven, Erwartungen und Verhaltensweisen gegenuber Ziel- und weiteren Anspruchs-
gruppen entsprechend zuvor unternehmensintern definierter Absichten.*® Daran
anknlipfend umfasst die Marktkommunikation alle Instrumente und MaRnahmen zur
Gestaltung und Verbreitung von Informationen mit dem Ziel, Aufmerksamkeiten, Kauf-
anreize und -impulse sowie unverwechselbare Identitdten durch Kommunikation zu
Produkten und Dienstleistungen herzustellen.*” Die Kommunikation des Handelsunter-
nehmen lasst sich in unterschiedliche Erscheinungsformen systematisch einteilen.*®
Folgende Abbildung 3 fiihrt diese an.

Neben der externen Variante liegen demzufolge die interne Kommunikation sowie die
interaktive Kommunikation zwischen Personal und Kunden vor.* 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.

2 Vgl. Bannenberg, 2011: 14 ff.
4 Aerni / Bruhn, 2012: 12

4 Vgl. Dettmer et al., 2011: 158

“5 Vgl. Bopple, 2013: 32

4 Vgl. Homburg et al., 2011: 33

47 Vgl. Homburg / Krohmer, 2009: 733
48 Vgl. Kroeber-Riel / Esch, 2011: 155 ff.

49 Vg

Bock-Valotta, 2006: 2 und 7 f.
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Kunden

Externe Interaktive

Kommunikation Kommunikation

Unternehmen Interpe . Mitarbeiter
Kommunikation

Abbildung 3: Erscheinungsformen der Kommunikation®

In diesem Zusammenhang ist die Kommunikationspolitik als ein zentrales Instrument
des Marketing-Mix zu bewerten, um die Positionierung der Marke Gerry Weber gegen-
iiber Zielgruppen zu manifestieren.”’ Wie die Ausfiinrungen bereits andeuten, gehen
mit der Kommunikationspolitik spezifische Ziele einher. Diese werden im nachsten Ab-

schnitt erlautert.

2.2.2 Ziele der Kommunikationspolitik

Ziele der Kommunikationspolitik stehen in einer unmittelbaren Mittel-Zweck-Beziehung
zu den strategischen Unternehmens- und Marketingabsichten.®? 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

%0 Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 14
o Vgl. Lingenfelder / Diierkop, 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.>

Diesen Gedanken folgend umfasst die Kommunikationspolitik zum einen Informations-
ziele. Dabei sollen bestimmte Informationen Uber das Unternehmen und dessen Mar-
ken gegenuber Zielgruppen Ubermittelt werden.* In der Folge kdénnen diese sich
Wissen Uber eine bestimmte Kollektion aus dem Gerry Weber Sortiment aneignen und
in ihren Kaufentscheidungsprozess einflielRen lassen. Ferner beeinflussen Informatio-

nen die Imagebildung (iber das Unternehmen bei den Nachfragern.*®

Aus dem Ziel der Vermittlung von Informationen resultiert die zweite zentrale Absicht
der Kommunikationspolitik: das Beeinflussungsziel. Die Bereitstellung von Informatio-
nen Uber Produktangebote der Gerry Weber-Marken ist folglich kein Selbstzweck.
Vielmehr soll Kunden durch die Informationen ein bestimmtes Bild Uber verschiedene
Leistungen des Handelsunternehmen vermittelt werden.*® Infolge des Einsatzes kom-
munikationspolitischer MalRnahmen soll bei den Konsumenten eine positive Einstellung
gegeniiber der Marke und dem Unternehmen erzielt und verstetigt werden.*” Im Regel-
fall wirken sich positive Einstellungen bei Kunden auf die Kaufabsicht, Markenloyalitat

und Weiterempfehlung im Bekanntenkreis aus.?®

In diesem Zusammenhang beabsichtigt die Kommunikationspolitik auch das sogenann-
te Steuerungsziel. Durch eine positive Einstellung gegenlber einem Produkt aus z. B.
der Gerry Weber-Kollektion infolge einer Marktkommunikation, erhéht sich die Wahr-
scheinlichkeit zur Kaufabsicht und -handlung durch einen Kunden. Die Gerry Weber
International AG sollte dariiber hinaus durch kommunikationspolitische MaRnahmen
auf eine Bestatigungsfunktion abzielen. Es gilt, nicht nur Neukunden zu akquirieren,
sondern zugleich Kunden mit weiteren MarketingmalRnahmen in ihrer Kaufentschei-

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

5 Vgl. Kroeber-Riel / Esch, 2011: 42 f.; Scharf et al., 2012: 379; Rahim et al., 2014: 248 f.
5 Vgl. Kreutzer, 2013: 326

% Vgl. Meffert et al., 2015: 571

% Vgl. Kreutzer, 2013: 326

5 Vgl. Schmidt / Vest, 2013: 163

58 Vg

Kroeber-Riel / Gréppel-Klein, 2013: 232
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bietet sich die Chance zur Erarbeitung einer langfristigen Loyalitat gegenitber Gerry

Weber bei den Kunden.®®

Zur Umsetzung kommunikationspolitischer Ziele gelangen in der Modebranche Kom-
munikationsinstrumente zum Einsatz.®® Mit derartigen MaRBnahmen kann die Gerry
Weber International AG am Markt flir Mode agieren oder reagieren. Beispielsweise, um

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

Auf Merkmale und die Bedeutung von Kommunikationsinstrumenten konzentrieren sich

kapitelabschlieRend die nachsten Ausfihrungen.

2.3 Kommunikationsinstrumente

»Ein Kommunikationsmittel ist die reale, sinnlich wahrnehmbare Erscheinungsform der
Kommunikationsbotschaft. Sie ersetzt die urspringlich von Mensch zu Mensch verlau-
fende Kommunikation und macht sie reproduzierbar."®® Unter einem Kommunikations-
instrument wird die Kombination verschiedener KommunikationsmaRnahmen mittels
vergleichbarer Eigenschaften verstanden.®® Die Nutzung dieser Instrumente richtet sich

an bestimmte Zielgruppen als Empfanger kommunizierter Informationen.®

Kommunikationsinstrumente sind folglich Kommunikationstrager bzw. -mittel, die sich
durch vielfaltige Erscheinungsvarianten zeigen kdénnen, um Informationen Uber die
Gerry Weber International AG und dessen Markenprodukte zu vermitteln. In der Litera-
tur steht grundsatzlich ein breit aufgestelltes Instrumentarium zur Marktkommunikation
bereit.®® Aufgrund der Erkenntnisse aus einer durchzufiihrenden Zielgruppen- und Un-
ternehmensanalyse sollten geeignet erscheinende Kommunikationsinstrumente aus-

gewahlt werden, um Kunden zu gewinnen und an das Unternehmen zu binden.®

Im nachsten Kapitel wird die Gerry Weber AG vorgestellt.

% Vgl. Bernecker, 2016: 203; Meffert et al., 2015: 572
60 Vgl. Bruhn, 2015: 248

o Vgl. Bernecker, 2016: 174

6 Vgl. Bruhn, 2015: 7

6 Vgl. Meffert et al., 2015: 585

o Vgl. Bernecker, 2016: 209

6 Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 14

66 Vg

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 begriffiche Erlduterung des Einzelhandels vorgenommen und der Markt fir Mo-

deunternehmen anhand identifizierter Merkmale charakterisiert.

3.1 Einzelhandel als Markt fiir Modeunternehmen

Die einschlagige Literatur orientiert sich im Rahmen der begrifflichen Erlauterungen
zum Handel oder synonym Retailing und Einzelhandel im Regelfall an den Ausfuhrun-
gen des Ausschusses fur Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft.
Hier erfolgt eine Unterscheidung zwischen dem funktionellen und institutionellen Han-
delsbegriff.®’”

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 Begriffsverstandnis
als eine Tatigkeit gesehen, bei der ein Unternehmen nicht selbst be- oder verarbeitete
Waren von anderen Marktakteuren beschafft und an Dritte wie die Endverbraucher

absetzt.%®

Der Handel ist mit dem Wort der Distribution gleichzusetzen. Distribution
bedeutet den Umsatz von Produkten zwischen etwa einem Modeunternehmen und den
Kunden.®® Zusammenfassend stellt der Handel im funktionellen Sinn auf Tatigkeiten
ab, zu deren Charakterisierung unterschiedliche Eigenschaften herangezogen werden.

Diese sind

= die Art der Tatigkeit. Im Exempel Beschaffung, Verkauf, Mitwirkung an der Be-

schaffung oder dem Vertrieb,

& Vgl. Schenk, 2013: 2 f.; Schramm-Klein, 2003: 6
6 Vgl. Zentes et al., 2012: 2 f.
6 Vgl. Barth et al., 2007: 1
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» die Form beteiligter Wirtschaftsakteure. Dazu zahlen u. a. Unternehmen und pri-

vate Haushalte,

= die Art der ausgetauschten Guter. Hier lassen sich Nominal- und Realguter 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.”

Die institutionelle Variante des Handels stellt demgegeniber auf Handelsunternehmen
im institutionellen Sinne ab. ,Handel im institutionellen Sinne — auch als Handelsunter-
nehmung, Handelsbetrieb oder Handlung bezeichnet — umfasst jene Institutionen, de-
ren wirtschaftliche Tatigkeit ausschliellich oder Uberwiegend dem Handel im
funktionellen Sinne zuzurechnen ist.“”' Dabei steht der Verkauf von Waren mit der Ab-
sicht zur Gewinnerzielung zur Bedarfsdeckung der Nachfrager im Mittelpunkt.”” 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.”

SchlieBlich lasst sich der Handel systematisch vorrangig in GroR- und Einzelhandel
sowie in Electronic Commerce (E-Commerce) kategorisieren.”* Innerhalb des GroR-
handels vertreiben Marktakteure Waren an Institutionen oder Wiederverkaufer. Bei
letztgenannten Akteuren handelt es sich nicht um private Personen. Der Gro3handel
nimmt zumeist keine weitere Bearbeitung oder Verarbeitung der vom Hersteller bezo-
genen Guter vor. Demgegentber besteht der Einzelhandel, wenn Marktakteure Waren,

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

7 Vgl. Miiller-Hagedorn / Natter, 2011: 16

m Ausschuss fur Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 2006: 27
& Vgl. Boehm, 2008: 13

S Vgl. Miiller-Hagedorn / Natter, 2011: 16

” Vgl. Pister, 2016: 24 ff.



Unternehmensportrait Gerry Weber AG 17

einkaufen und an private Endkunden verduRern.”” Beim E-Commerce findet der Kauf

und Verkauf zwischen Anbieter und Nachfrager iiber das Medium Internet statt.”

E-Commerce oder bedeutungsgleich E-Selling fasst sdmtliche Handlungen zusammen,
,<die im engeren Sinne mit dem Handel von Waren und Dienstleistungen in Verbindung
stehen. Hierzu zahlen der einer Transaktion vorausgehende Informationsaustausch,
die eigentliche Transaktionsabwicklung, die Zahlungsabwicklung und auch daruber
hinaus angebotene Services."”” In dieser Arbeit wird das Einzelhandelsunternehmen
Gerry Weber betrachtet. Dieses berat und verkauft Bekleidung an Endkunden der Mo-
debranche.” 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 zahlt zu einem zentralen Bestandteil
des deutschen Einzelhandels und ist im Inland die zweitgréRte Konsumguterindustrie.
In der Textil- und Bekleidungsindustrie sind in Deutschland etwa 118.000 Mitarbeiter
beschaftigt. Der Gesamtumsatz der Modeindustrie betrug im Jahr 2016 32 Milliarden

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

Es liegt im Modehandel ein intensiver Wettbewerb vor. Der seit Jahren bestehende und
sich verscharfende Strukturwandel setzt zunehmend den Gesamtmarkt unter Druck.
Der Strukturwandel von deutschen Modeunternehmen basiert vorrangig auf den kon-
tinuierlich steigenden Umsatzen des Online-Handels, welche die Rahmenbedingungen
des stationdren Handels beeinflussen und verandern.®® Im Jahr 2016 kauften Kunden
im Internet fir insgesamt zwoIf Milliarden Euro Bekleidung. Aus dieser Entwicklung
I&sst sich ableiten, dass die Kombination des stationaren Einzelhandels mit einem In-
ternetauftritt alternativios ist.®' Auf Basis einer empirischen Befragung zu Entwicklun-

gen der Modebranche unter 400 Fihrungskraften aus Unternehmen lassen sich

7 Vgl. Ausschuss fur Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 2006: 36 und 46 f.
7 Vgl. Weis, 2012: 57

77 Wannenwetsch, 2014: 4

78 Vgl. Schréder, 2012: 17

™ Vgl. Gesamtverband textil + mode, 2017

% Vgl. Brzoska, 2016: 32; KPMG AG, 2016: 10 f.

& Vgl. Dierig, 2017
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folgende Prognosen aufstellen. Mittel- bis langfristig kdnnte ein Bedeutungsriickgang

des stationaren Handels eintreten.??

Auch wenn der E-Commerce innerhalb des Modehandels zunehmen wird und Unter-
nehmen sich mit den Auswirkungen der digitalen Dynamik auf ihre Geschaftsmodelle
auseinandersetzen missen,® gehen jedoch 91 Prozent der befragten Experten davon
aus, dass in den kommenden finf Jahren die Bedeutung des stationdren Handelsge-
schafts mindestens gleich bleiben wird. Vor diesem Hintergrund und unter Berticksich-
tigung der Attraktivitdt der deutschen Stadte beabsichtigen etwa 89 Prozent der
konsultierten Fiihrungskréfte, weitere stationére Filialen zu erdffnen.®* Als besonders
relevante MafRnahme fir deutsche Modeunternehmen halten 86 Prozent der Befragten
die Verknupfung von Online- und Offline Handel der Modeunternehmen, um im Wett-

bewerb mit dem Internethandel weiterhin konkurrenzfahig zu sein.®

Dazu passend ist davon auszugehen, dass der Anteil des Online-Handels zwar weiter-
hin steigen wird,* jedoch der stationdre Bekleidungshandel auch im Jahr 2025 der

dominierende Vertriebsweg innerhalb der Modebranche sein wird.®

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

3.2 Unternehmensprofil

Mithilfe ausgewahlter Zahlen und Fakten wird der Modehandler im Fortgang prasen-
tiert.

3.2.1 Zahlen und Fakten

Das heutige Familienunternehmen Gerry Weber International AG wurde 1973 im west-
falischen Halle von Gerhard Weber und Udo Hardieck unter dem Namen Hartex KG

gegrundet. Das Geschaftsmodell sah zu diesem Zeitpunkt die Produktion und den Ver-

& Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 3
& Vgl. Schallmo / Rusnjak, 2017: 10

8 Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 3
& Vgl. Jones Lang Lasalle (JLL) GmbH, 2015: 8
8 Vgl. Heinemann, 2017: 1

& 0.V., 2015
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kauf von Damenhosen vor, die in den folgenden Jahrzehnten auf die Fertigung der

gesamten Bandbreite in dem Segment fiir Damenoberbekleidung ausgebaut wurde.®®

Im Jahr 1989 erfolgt die Bérsennotierung und Umbenennung in Gerry Weber Internati-
onal AG. Seitdem vollzog das Unternehmen eine Entwicklung hin zu einem internatio-
nal bekannten Mode- und Lifestylekonzern.®® Die Markenprodukte des Unternehmens
werden im Jahr 2017 weltweit von circa 6.900 Mitarbeitern in etwa 1.260 eigenen
Stores und Verkaufsflachen, 2.450 Shopflachen und 270 Franchise Stores verkauft.
Zudem betreibt die Gerry Weber International AG Online-Shops in neun Landern. Das
Unternehmen verfugt Uber Vertriebsstrukturen in 60 Landern. In dem Geschéaftsjahr
2015 / 2016 generierte der Modekonzern einen Umsatz in Hohe von 900,8 Millionen

Euro.®®

Im nachsten Abschnitt wird das Produktportfolio erlautert.

3.2.2 Produktportfolio des Unternehmens

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

funf 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 fir Damen an.”!

» Taifun. Mit dieser Kollektion sollen modisches Gespdr, Individualitat trendige Sil-

houetten und junge Schnitte zum Ausdruck gebracht werden.%
= Samoon by Gerry Weber zielt ab auf Damenmode fiir groRe GréRen.*

=  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 zeigeméRe Kleidung anspricht.*

8 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017

8 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017a
% Vgl. Gerry Weber International AG, 2017f
o Vgl. Gerry Weber International AG, 2017b
% Vgl. Gerry Weber International AG, 2017¢
% Vgl. Gerry Weber International AG, 2017d



Unternehmensportrait Gerry Weber AG 20

» Hallhuber. Dieses Einzelhandelunternehmen wurde 2014/2015 von der Gerry We-
ber International AG erworben, um ein jungeres Damenmodesegment ab Mitte 20
anzusprechen.®® Modern, besonders am Zeitgeist orientiert, stilbildend und feminin
sind die Eigenschaften Hallhubers, deren Kollektionen in einem 14-tdgigen Rhyth-

mus neu am Markt erscheinen.

Es werden neben Ready-to-wear-Artikeln auch Accessoires, Taschen und Schuhe
fur Damen angeboten, um ein besonders individuelles Erscheinungsbild der Kun-

dinnen zu betonen.%

Anknlpfend an die bisherigen Ausfiihrungen wird das Filial- und Online-Geschaft des

Konzerns zusammenfassend beschrieben.

3.2.3 Filial- und Online-Geschaft

Das seit Grindung des Unternehmens dominierende Organisationsmodell ist die Filia-
le. Filialunternehmen oder Filialbetriebe sind Einzelhandelsunternehmen, die eine gro-
Bere Anzahl an raumlich separierten Verkaufsstellen, den Filialen, unter einheitlicher
Leitung am Markt betreiben.”” 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 Grofteil unverandert an ei-

nem neuen Standort er6ffnet.*

Bereits in der Textpassage 3.2.1 wurden Zahlen zu den
Filialen genannt. Die Prasentation, Beratung und der Vertrieb gegenuber Konsumenten
findet in folgenden Filialtypen ihre Umsetzung: Houses of Gerry Weber, Monolabel
Stores und Shop-in-Shop Flachen. Die weltweit eingerichteten Houses of Gerry Weber
bieten samtliche Unternehmensmarken in einer Filiale an. Die grofite Filiale befindet
sich in Disseldorf.*® Ergéanzt wird dieses Angebot durch Accessoires wie Brillen, Ta-
schen, Schuhe und Schmuck. Diese Houses werden zumeist in Premiumlagen der

GroRstadte betrieben. Beispielsweise am Jungfernstieg in Hamburg.

o Vgl. Weishaupt, 2016

% Vgl. Handelsblatt GmbH, 2014

% Vgl. Gerry Weber International AG, 2017e
7 Vgl. Buchmann, 2015: 1 f.; Krey, 2002: 10
% Vgl. Barth et al., 2007: 48

99 Vg

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 ausgewahlten Kleinstadten. Hier erfolgt die Prasentation der
Einzelmarken des Modeunternehmens. Die Gestaltung des Ladens und die Dekoration
sind auf eine bestimmte Marke, etwa Taifun, abgestimmt.'®

Dariber kénnen Kunden in Shop-in-Shops, dabei handelt es sich um in Shopping Cen-
tern und Kaufhausern integrierte Einzelhandelsgeschafte mit vorgegebenen Verkaufs-

flachen, " Gerry Weber Marken kaufen.

AbschlieBend 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.'® 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 fur die Umsetzung dieser

Handlungen ist eine vertraglich festgelegte Laufzeit zwischen den Partnern.'®

Neben dem dominierenden Filialgeschaft betreibt die Gerry Weber International AG
seit dem Jahr 2005 in Deutschland einen Online-Shop und hat damit den Weg des
Distanzhandels'™ beschritten.'® Hier werden die Konzernmarken Gerry Weber, Taifun
und Samoon vertrieben.'® Ein Online-Shop oder synonym Web-Shop und Electronic
Shop (E-Shop) bedient sich zur Abwicklung der Geschéaftsprozesse der Internettechno-
logie. Im Rahmen der Realisierung von Waren-, Geld- und Informationsstréome stehen

unternehmensspezifisch drei Formen bereit.'”’

= Digitalisierbare Guter, wie Online-Gutscheine, bieten die Mdglichkeit, alle Pro-
zesse elektronisch auszufuhren. Dies betrifft die Vorgange Bestellung, Bezah-

lung, Lieferung und Kommunikation, innerhalb des gesamten Kaufprozesses zu

100 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017i
101 Vgl. Schroder, 2012: 163

102 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017i
103 Vgl. Flohr et al., 2008: 211

104 Vgl. Morschett, 2012: 375 ff.

10 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017j

106 Vg
107 Vg

Gerry Weber Retail GmbH, 2017
Bachle / Lehmann, 2010: 95
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durchlaufen sind.'®® Die Gerry Weber International AG bietet in ihren Online-

Shops bislang keinen Kauf von Gutscheinen an.

» Nicht-digitalisierbare Waren erfordern eine Abwicklung logistischer Prozesse

Uber die physische Supply Chain.

» Grundsatzlich unabhangig davon, ob eine Kundin einen Gutschein oder Klei-
dungsstiick im Online-Shop angeboten bekommt, kann das Unternehmen sepa-
rate Prozessvorgange 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

okonomische Marktsituation des Unternehmens hingewiesen.

3.3 Marktsituation - Status Quo des Unternehmens

Der in dem Abschnitt 3.2.1 Zahlen und Fakten angefiihrte Jahresumsatz von 900 Milli-
onen Euro lag um 20 Millionen Euro unter dem Umsatz des vorherigen Geschéftsjah-
res aus 2013/2014. Insbesondere die Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon
verloren etwa 7,6 Prozent des Umsatzes auf vergleichbarer Flache. Lediglich die er-

worbene Marke Hallhuber verzeichnete ein positives Ergebnis.'"

Mit dem Sanierungsprogramm Fit4Growth fiihrt das Unternehmen seit 2016 einen
Konsolidierungsprozess bei den Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon durch,
der bis zu 24 Monate dauern kénnte.""" Die Unternehmensfiihrung beabsichtigt eine

neuartige Fokussierung mittels Verjungung und Modernisierung innerhalb der strategi-

108 Vgl. Schroder, 2012: 326

109 Vgl. Schroder, 2012: 326

1o Vgl. Handelsblatt GmbH, 2017
" Vgl. 0. V. 2015.
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schen Ausrichtung der Gerry Weber Marken.""? In diesem Zeitraum basiert ein mégli-

ches Konzernwachstum auf Basis der Expansion der Marke Hallhuber.'"

Dem Konsolidierungsprozess des Modekonzerns liegt die als problematisch einzu-
schatzende Entwicklung zugrunde, dass eine Uber Jahrzehnte stetig mehr Filialen er-
offnet wurden. Der Trend des zunehmenden Onlinehandels wurde im Vergleich dazu
weniger bertcksichtigt. Demnach hat es die Gerry Weber International AG verpasst,
ihre Kernmarken zu modernisieren. Aus diesem Grund verzeichnet das Unternehmen

auch die Abwanderung langjahriger Stammkunden.

,Denn auch die 50- bis 60-jahrigen kleiden sich inzwischen moderner und kaufen bei
Konkurrenten, wie etwa bei H&M oder Zara."'"* Hierauf muss sich die Bekleidungskette
zukiinftig besser einrichten."'® Diesem Gedanken entsprechend lasst 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 zukunftig
chancenlos bewertet.""® Es wird auch auf die Notwendigkeit einer starkeren Kunden-
bindung hingewiesen, die mittels vielfaltiger Kommunikationsmalinahmen im Rahmen
von Online-Shops erreicht werden kann. Im Mittelpunkt steht hier stets das Ubertreffen
oder zumindest die Erfullung der Konsumentenerwartungen, um Kundenzufriedenheit
zu erzielen."” Zum einen versucht der Konzern durch die Etablierung neuer Kollektio-
nen, jungere Kunden zu gewinnen. In der Praxis zeigt sich diese Intention durch den
Start der Marke Talkabout und die Ubernahme des Einzelhdndlers Hallhuber. Zum
anderen sieht das Fit4Growth-Programm bis Mitte 2017 103 FilialschlieBungen inner-
halb der Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon vor. Damit wird ein Arbeits-
platzabbau von bis zu 700 Stellen verbunden sein.'"® Uberdies hinaus befindet sich die
Forcierung zur weiteren Umsetzung der Digitalisierungsstrategie in der praktischen
Umsetzung. Dadurch soll gegenuber den Kunden das Markenerlebnis optimiert und
eine individuelle Ansprache potenzieller Kundenzielgruppen realisiert werden."® Letzt-

genannte mussen grundsatzlich Uber geeignete Mallnahmen und Instrumente der

" Vgl. Gerry Weber International AG, 2017g: 2 f.
" Vgl. 0. V., 2015

e Handelsblatt GmbH, 2017

e Vgl. Dierig, 2014

e Vgl. Heinemann, 2017: 37

" Vgl. Visur, 2017: 26

"8 Vgl. Handelsblatt GmbH, 2016

" 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.'*

Im nachsten Hauptkapitel vier werden Mdoglichkeiten der Kommunikationspolitik am

Beispiel der Gerry Weber International AG analysiert.

120 Vgl. Handelsblatt GmbH, 2016
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4 Kommunikationspolitische Moglichkeiten
der Gerry Weber AG

Mit dem Einsatz von Instrumenten, Mallnahmen oder synonym Optionen zur Markt-
kommunikation durch Werbung sind auch fir die Gerry Weber AG Kosten verbunden.
Daher ist es bedeutend, Kommunikationsma3nahmen zur Kundengewinnung und
Kundenbindung einzusetzen, uber die eine Unterscheidung im Wettbewerb maoglich
ist.”?' Als Ansatzpunkt dafiir sind von dem Modeunternehmen Kenntnisse {iber das
Informations- und Ké&uferverhalten bzw. Trends in der Modebranche zu erlangen.'?
Trends, Erwartungen und Praferenzen 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 verknipft. Als Grundausrichtung beim
Kundenverhalten gelten neben dkonomischen Trends produktunabhangig in Deutsch-
land eine zunehmende Emotionalisierung, Freizeit-, Event- und Erlebnisorientierung.

Auch ein zunehmendes Preisbewusstsein beim Produktkauf ist zu beobachten.'®

Diese EinflussgrélRen der Kundenmotive, die interdependent zueinander sein kénnen,
wirken sich auf das Informationsverhalten und schlief3lich auf die Wahl der Beklei-
dungsmarke aus. Fur 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 verstarkt fir den Kauf ih-

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

121 Vgl. Schafers / Dahlhoff, 2013: 239

122 Vgl. Dahlhoff / Eickhoff, 2013: 234

2 Vgl. Bruhn, 2016: 10; Schiiller / Fuchs 2013: 19
124 Vgl. Bruhn / Heinemann, 2013: 30
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abschluss nicht mehr ausschlief3lich durch den Besuch in Filialen von Gerry Weber

stattfindet.'®®

Vielmehr liegt bei Kunden der Modeindustrie der Trend vor, dass sich diese in unter-
schiedlichen Informations- und Beratungsmedien Produktwissen aneignen. Ferner kau-
fen sie (ber differenzierte Vertriebskanale eines Unternehmens ein.'® Die gezielte
Suche nach Informationen und die Nutzung von Kommunikationsmedien sind als
Grinde fur die verstarkte Nutzung von Online-Websites und Online-Shops zu nen-
nen.'” Das Medium Internet tragt somit auch fiir Gerry Weber-Kunden grundsatzlich
zu einer qualitativen Verbesserung innerhalb der bequemen, zeit- und ortsunabhangige

Suche von Bekleidungsinformationen einer Modemarke bei.'?®

Im Speziellen hat das Internet hat aufgrund seiner ubiquitdren Verfligbarkeit und des
nahezu vielfaltigen Angebots an Informationen das Kundenverhalten verandert.'® Als

Vorzige gelten bereits seit Jahrzehnten, dass

» der Zugang zu Informationen zlgiger, preiswerter und starker auf die jeweiligen

Bedurfnisse abgestimmt ist als bei anderen Medien,

= eine Reduzierung der Suchkosten nach Produktinformationen mdglich ist. Bei-
spielsweise entfallt der Zeit und Anfahrtsweg zu einer Modefiliale. Auch be-
kommen potenzielle Kunden eine Entscheidungsunterstitzung durch
Softwarenutzung im Internet."®
Anknupfend an die Darstellung der Marktsituation in dem Abschnitt 3.3 fuhrt der ehe-
malige Vorstandsvorsitzende Weber bereits im Jahr 2014 an, dass sich das Modeun-
ternehmen mit dem Internetgeschaft mit deutlich mehr Nachdruck beschéaftigen musse.
Zwar haben wir schon seit 2005 Webshops flir 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 missen wir uns noch besser ein-

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

12 Vgl. Visur, 2017: 39

126 Vgl. Schroder, 2012: 98

ki Vgl. Kreutzer, 2016: 10 ff.

128 Vgl. Homburg, 2017: 817

129 Vgl. Ehrlich / Erbenich / Kirchgeorg, 2010: 55

130 Vg

Barwise et al., 2002: 527
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also die Frauen ab Mitte 40, sind mittlerweile viel im Netz unterwegs. Und die wollen
n131

wir naturlich selbst bedienen und nicht an reine Onlinehandler verlieren.
Die Gerry Weber AG ist somit mit Blick auf die Kundenkommunikation gefordert, ihr
Marketing-Instrumentarium regelmafig zu Uberprufen und auch das Internet als Kom-
munikationsinstrument zur Bewerbung der Produkte einzusetzen. Es besteht die Not-

wendigkeit, verschiedene Kommunikationsmedien zu nutzen.

Im nachsten Abschnitt werden Verfahren prasentiert und diskutiert, mit denen das Mo-
deunternehmen Gerry Weber International AG ihre Kommunikation gegentber poten-
ziellen Kunden gestalten konnte oder auch bereits gestaltet. Dabei stehen zunachst
mogliche Verfahren im Mittelpunkt, die in der Literatur als klassische Instrumente be-

zeichnet werden. 2

4.2 Klassische Kommunikationsinstrumente

Der Einsatz klassischer Kommunikationsinstrumente zur Bewerbung von Markenpro-
dukten des Modehandlers 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 o6ffentlichen Medien einzusetzen. Damit wird beabsichtigt,
gegeniuber Modeinteressenten Einstellungen und Verhaltensweisen im Sinne der Un-

ternehmensziele zu beeinflussen.'?

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

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

bung in Printmedien stehen nachfolgend im Mittelpunkt.

4.2.1 Werbung in Printmedien

Allgemein lasst sich klassische Werbung als unpersonliche Form der Massenkommu-
nikation beschreiben. Zu einem Werbemittel zahlt das Schalten einer Anzeige in Wer-
betragern bzw. Streumedien.”®® Beispielsweise in Zeitungen oder Mode-
Zeitschriften.”® Hier wird versucht, Zielgruppen anzusprechen und zum Kauf eines

Produkts zu bewegen."®’

Ein Vorzug der Kommunikation durch Werbeanzeigen in z. B. einer Tageszeitung liegt
darin, dass beim Lesen dem Inhalt eine hohe Konzentration gewidmet wird. Hier kon-
nen neue Kollektionen in einem Artikel vorgestellt werden. Die Lekture einer gekauften
Zeitung, Zeitschrift oder einem Kundenmagazin wird zumeist in entspannten Tages-
situationen vorgenommen, was die Wahrnehmung von einer Modeanzeige steigert.
Insbesondere gilt diese Einschatzung, 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 konnte:

* Printmedien ermodglichen ein entschleunigtes Lesen und eine entschleunigte In-

formationsaufnahme.

= Artikel in Printmedien konnen wiederholt gelesen werden. Dies ist ohne die
technologische Anbindung an ein IT-System jederzeit moglich. Es besteht die

Méglichkeit auf einen langfristigen Zugriff.

= Sehr gute Ubersichtlichkeit des Inhalts beim Lesen des Textes."*®

13 Vgl. Bruhn / Heinemann, 2013: 50

1% Vgl. Homburg, 2017: 791 f.

1% Vgl. Eberle, 2014: 140; Holland, 2014: 14
e Vgl. Steven, 2012: 181

138 Vgl. Jacobs, 2013: 68
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Zu potenziellen Nachteilen der Printwerbung zahlen Kostenaspekte. Neben dem mone-
taren Aufwand fir die konkrete Produktanzeige, z. B. Bekleidungssticke der Marken
Taifun oder Samoon, sind Druckkosten, Erstellungskosten und Versandkosten zu ent-
richten.” Zudem birgt die klassische Werbung Risiken vor. Konkrete Schwéchen lie-

gen in hohen Streuverlusten.

Im Speziellen Produktanzeigen in Zeitungen sind im Regelfall anonym und zeichnen
sich durch eine unpersénliche Ansprache aus. Damit kann eine geringe Glaubwirdig-
keit einhergehen. Ferner ist eine 6konomische Erfolgskontrolle der Werbung in Print-
medien problematisch.’ Direkt in der Zeitschrift oder einer Zeitung kénnen Leser

keine weiteren Recherchemdglichkeiten zu einer Modemarke vornehmen.™’

Waéhrend bei der klassischen Werbung mittels Anzeigen in Printmedien die Kommuni-
kation ausschlieRlich produktbezogen ist, zielt die Offentlichkeitsarbeit innerhalb der
Kommunikationspolitik auf das gesamte Erscheinungsbild bzw. die Corporate Identity
des Modeunternehmens ab.'*? Mit Eigenschaften der Offentlichkeitsarbeit setzt sich die

nachste Textpassage auseinander.

4.2.2 Offentlichkeitsarbeit

Synonym fiir Public Relations findet das Wort Offentlichkeitsarbeit Verwendung. Zu-
sammenfassend stehen dabei die Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle
aller diesbeziiglichen Aktivitaten im Mittelpunkt."® Durch Offentlichkeitsarbeit beabsich-
tigt die Gerry Weber International AG gegeniiber Kunden das Werben fir Verstandnis

und Vertrauen. Dadurch sollen auch Kaufanreize fiir Modeprodukte initiiert werden.'*

Public Relations als Moéglichkeit der Marktkommunikation zielen auf Malnahmen ab,
um zum einen die Offentlichkeit Giber Vorgdnge des Unternehmens, den Produkten und
Kernbotschaften zu informieren. Andererseits soll die Chance wahrgenommen werden,

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

1% Vgl. B&F Briiggemann und Freunde / Agentur fiir dialogische Markenfiihrung GmbH, 2017
o Vgl. Weis, 2012: 529

bt Vgl. Jacobs, 2013: 68

“2 Vgl. Haller, 2017: 317

3 Vgl. Huber, 2016: 226

144 Vg

Weis, 2012: 576
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es, Vertrauen bei Kunden als Kaufer der Markenprodukte aus den Gerry Weber Sorti-
menten aufzubauen.'® Zu Erscheinungsformen der Offentlichkeitsarbeit zéhlen grund-
satzlich drei Auspragungen. Es handelt sich um leistungsbezogene Public Relations,
unternehmensbezogene Public Relations sowie gesellschaftsbezogene Public Relati-
ons.™®

Innerhalb gesellschaftsbezogener Public Relations-Aktivitadten begreift sich die Gerry
Weber International AG als Bestandteil der Gesellschaft. Der Fokus liegt auf der Kom-
munikation gegeniiber der gesamten Offentlichkeit."*” Spezifische Produkte der Mo-
demarken sind dabei von sekundarer Bedeutung. Im Mittelpunkt steht die
Kommunikation des eigenen Standpunktes zu 6kologischen Aspekten und Produkti-
onsbedingungen, die in Verbindung mit oder auch losgeldst vom eigenen Markenport-
folio realisiert werden. Die Kommunikation derartiger Gesichtspunkte nimmt die Gerry
Weber International AG im Rahmen ihrer Corporate Social Responsibility vor."® 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 6konomischen werden auch soziale und umweltbezogene Absichten aufeinander

abgestimmt.'*

Im Rahmen der leistungsbezogenen Public Relations werden bestimmte Merkmale
eines Sortiments gegentber Kunden kommuniziert. Als kommunikationspolitische Akti-
vitdten kdnnen Presseinformationen, Anzeigen, Plakate oder Radio- und Internet-Spots
genannt werden. Somit ist festzustellen: es liegen hier Uberschneidungen zur klassi-

schen Werbung in Printmedien vor.®

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 erdffnet sich fur die Gerry Weber International AG die Chance eines

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

e Vgl. Schiiller / Fuchs, 2013: 120

e Vgl. Haller, 2017: 317 f.

“w Vgl. Mast, 2016: 15; Kotler et al., 2011: 829
8 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017k
e Vgl. Fabisch, 2017: 4

150 Vg

Mast, 2016: 16
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ten Marke. Die Verwendung von dem Slogan ,Gerry Weber: AufRergewdhnliche Details,
hochwertige Materialien, schéne Farben und eine perfekte Passform unterstreichen
den individuellen, lassigen und selbstverstandlichen Look’, kénnte exemplarisch fur

bezahlte Offentlichkeitsarbeit im Radio angefiihrt werden.""

Beispielsweise konnte fir Gerry Weber Kollektionen durch Radiospots des Modeunter-
nehmens in regionalen Sendern geworben werden." Bezugnehmend zur Kunden-
kommunikation gilt die Emotionalisierung potenzieller Zielgruppen fir eine bestimmte

Marke oder Kollektion durch Radiospots als geeignet.

Interessenten und auch Stammkunden Gerry Webers kénnen durch Radiospots Kauf-
botschaften aufnehmen. In der Folge konnte die Bereitschaft zur Einholung weiterer
Produktinformationen und ein Produktkauf steigen.’® 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 Hoérfunkmarkt regional strukturiert, wodurch eine gute
Segmentierung realisierbar ist."* Auch bietet Radiowerbung fiir den Modehandler die
Vorzige geringer Kosten und einer relativ hohen Reichweite. Zwar ermdglicht Radio-
werbung keine visuellen Gestaltungsoptionen. Jedoch stellt das Radio ein fur die Bur-
ger tagesbegleitendes Medium von hoher Relevanz dar. Es sollte aus nachstehenden

Grinden innerhalb der Kommunikationspolitik zum Einsatz gelangen:
= taglich horen bis zu 80 Prozent der Bevolkerung Radio.
= Bis zu 29 Millionen Menschen horen insbesondere morgens Radio.
= Etwa 76 Prozent héren Radio auRerhalb ihrer Wohnung.
= Das Radio zahlt zu einem der mobilsten Medien.

= Im Durchschnitt verbringen Hérer bis zu vier Stunden taglich vor dem Radio.

191 Vgl. Gerry Weber International AG, 2017b
102 Vgl. Homburg, 2017: 808

193 Vgl. Kreutzer / Merkle, 2008: 15

1 Vgl. Bruhn, 2014a: 251
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= Radio ist regional und wirkt emotional auf den Horer. Es bietet daher die Chan-

ce zur Erreichung von Zielgruppen.
= Radiowerbung eréffnet die Chance eines sehr schnellen Reichweitenaufbaus.

» Radiowerbung kann méglicherweise den Abverkauf um bis zu 71 Prozent stei-

gern.
= Radiowerbung ist relativ giinstig."®®

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 Zuhdérer und tragen zu einer erhdhten
Erinnerungswirkung an den jeweiligen Radiospot bei."®® Die Wirksamkeit einer musika-
lischen Begleitung der Produktbeschreibung ist hoch, wenn Interessenten und Kunden
den Radiospot nebenbei im Alltag horen. 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 Hérer ansteigen.’’

In der Praxis hat sich in den zurlckliegenden Jahren grundsatzlich gezeigt, dass die
Konzentration auf das Radioprogramm besonders hoch ist, wenn Personen allein Ra-
dio horen. Etwa bei der Fahrt zum Arbeitsplatz. Zu dieser Tageszeit bietet Radiower-
bung dem Modeunternehmen besonders groRe Chancen fir eine Platzierung der
Werbespots im regionalen Radiosender, um die Kaufentscheidung zu beeinflussen.'?®
Als Gestaltungsvariante kdnnte in regionalen Sendern Normalspots ausgestrahlt wer-
den. Bei dieser Erscheinungsform kdnnten neue Modekollektionen oder auch bevor-
stehende Events zur Prasentation neuer Modeprodukte jeweils zwolf bis 60 Sekunden
beworben werden."® Den beschriebenen Chancen und Vorteilen stehen auch Nachtei-
le gegenulber. Diese gilt es bei der Diskussion uUber den Einsatz von Radiowerbung

innerhalb der Gerry Weber International AG zu bertcksichtigen:

1% Vgl. 0. V., 2017; 0. V., 2017a

1% Vgl. Meffert et al., 2015: 633

1w Vgl. Bauer / Kéckritz, 2017: 1 ff.

1%8 Vgl. Homburg / Krohmer, 2009: 815
1% Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 124
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Visuell orientierte Kunden kénnen sich Informationen tUber Werbung im Radio

schlecht merken.

= Im Vergleich zu Printwerbung kann Radiowerbung nicht gespeichert werden. In-
folge der notwendigen zeitlichen Uberbriickung nach der Radiowerbung bis
zum mdglichen 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 Radiohérer sich aktiv auf eine bestimmte Sendung oder einen Spot konzent-

rieren.

= Gegeniiber anderen Medien ist zudem die Erfolgsmessung problematisch.'®
SchlieRlich beinhalten unternehmensbezogene Public Relations-Aktivitaten die Darstel-

lung der Gerry Weber International AG in ihrer Gesamtheit.

Die Chance dieser Kommunikationsvariante der Offentlichkeitsarbeit besteht darin, ,der
Offentlichkeit seine gesamten Leistungen, sein Selbstbild und sein Selbstverstandnis
zu vermitteln und durch eine langfristig angelegte Kommunikationsbeziehung Vertrau-
en zu schaffen*'®' Eine Méglichkeit zu einer derartigen Kundenkommunikation bietet
das Event-Marketing bzw. die Durchfiuhrung von Events. Dabei handelt es sich eben-
falls um eine Mdglichkeit zur Kundenkommunikation,'® die im Rahmen dieser Arbeit
nicht betrachtet wird. Vielmehr liegt hier ein eigenstandiges, neueres Instrument der
Kommunikationspolitik vor. Als weitere klassische Option ist die Verkaufsforderung zur

Kommunikation maoglich.

4.2.3 Verkaufsforderung

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

deutungsgleich fir Verkaufsférderung findet die Bezeichnung Sales Promotion Ver-

160 Vgl. Kiissell, 2006: 212
o1 Mast, 2016: 16
162 Vgl. Huber, 2016: 227
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wendung. Die Chancen aller Formulierungen mit dem Ziel der Verkaufsforderung sind,
dass sie eine absatzsteigernde Wirkung haben sollen. Sales Promotion dient der Un-
terstitzung, Motivation und Information sdmtlicher am Absatzprozess beteiligten Orga-
ne. Diese sind grundsatzlich der AuRendienst, GroR- und Einzelhandel.'®®

Auch liegt die Absicht einer Verkaufsférderung darin, den Kunden im Sinne der Ver-
kaufsabsichten zu informieren. Mit Blick auf die Themenstellung dieser Arbeit soll in
diesem Abschnitt der Fokus auf Mdéglichkeiten des Einzelhandelsunternehmens Gerry
Weber International AG gelegt werden. Diesbezlglich ist zunachst festzustellen, dass
die Bedeutung verkaufsférdernder Handlungen stetig zunimmt, da Gber die Halfte der

Kaufentscheidungen am Point-of-Sale getroffen werden.

Demzufolge bietet sich fur die Mitarbeiter in den Gerry Weber-Filialen die Chance, mit
Hilfe der Kunden-Promotion den Kaufprozess zu beeinflussen.'® Die Erfolgsaussichten
hierfir lassen sich als besonders hoch einschatzen, da in den Gerry Weber Filialen die
personliche Interaktion zwischen potenziellen Kunden und Mitarbeitern durchgefuhrt
wird. Im Vergleich zu beispielsweise Discountern, bei denen sich die Interaktion zu-
meist auf den Bezahlvorgang beschrankt, liegt in den Filialen der Gerry Weber Interna-
tional AG eine vielfaltige Interaktion und somit ein hoher Interaktionsgrad vor. Es zeigt
sich die Interaktion im Rahmen der Prasentation von Waren Uber das Beratungsge-
sprach bis hin zum Bezahlvorgang. Zudem bietet sich bei dem Beratungs- und Aus-
wahlprozess von Kleidung die Chance, verschiedene Modelle zu zeigen. Auch kénnen

Mitarbeiter hierbei weitere Kleidungsstiicke oder Accessoires empfehlen.'®®

Durch die Unterbreitung entsprechender Vorschlage der Gerry Weber-
Verkaufsmitarbeiter kann ein Cross- und Up-Selling gegeniber den Kunden mdglich
werden. Bei dem Cross-Selling oder im deutschsprachigen Gebrauch dem Uberkreuz-
Verkauf soll ein Kunde zum Erwerb mehrerer unterschiedlicher Produkte motiviert wer-
den.'®® Neben einem bestimmten Einstiegsprodukt soll die Chance zum Verkauf eines

oder mehrerer Zusatzprodukte an denselben Kunden genutzt werden.®’

163 Vgl. Weis, 2012: 559

164 Vgl. Bernecker, 2016: 211

16 Vgl. Bruhn / Heinemann, 2013: 49 f.
166 Vgl. Haag, 2010: 61

e Vgl. Micha / Koppers, 2016: 67 f.
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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 héherwertige Bekleidungsprodukte.'® In die-
sem Zusammenhang kénnen Mitarbeiter am Point of Sale in der Filiale zur Verkaufs-
férderung auch Markenprospekte oder Flyer mit Hinweisen auf ein Event von Gerry
Weber mit dem Ziel der Informationsibertragung Uberreichen. Auf einem solchen Flyer
kénnte 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 kdnnte der Anreiz zum Kauf von Produkten erzielt werden.'®®

Die Ausflhrungen deuten es bereits an: die persénliche 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 fir das Modeunternehmen die Chance zur
individuellen Kundenansprache. Grundsatzlich ist gegenuber den bislang erlduterten
kommunikationspolitischen MaRnahmen festzustellen, dass durch diese durchaus In-
formationen zu Produkten der Gerry Weber Marken bereitgestellt werden kénnen. Je-
doch handelt es sich beispielsweise bei Anzeigen in Printmedien oder Radiowerbung
um nicht personalisierte Informationen. Letztendlich bleibt daher unbericksichtigt, ob
die Empfanger die Informationen auf Anzeigen in Zeitungen oder Spots im Radio in der
Region haben bzw. héren méchten oder nicht. Auch Kunden des Unternehmens Gerry
Weber werden uber ein Jahr hinweg mit WerbemalRnahmen und Botschaften in zahl-

reichen Medien Giberhauft.'°

Dies kann zu dem Risiko beitragen, dass Kunden eine Informationstberlastung emp-
finden. Sie kébnnen und wollen aus Zeit- und Motivationsgriinden nicht permanent da-
rauf reagieren oder (iberhaupt Werbebotschaften erhalten.””! Mit Hilfe einer

Zielgerichteten Gestaltung der Kommunikation kénnte diesem Kritikpunkt begegnet

168 Vgl. Lauer, 2011: 27
169 Vgl. Bernecker, 2016: 212
e Vgl. Kulka, 2013: 50
e Vgl. Bernecker, 2016: 213
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werden. Im Speziellen durch die Beriicksichtigung einer Interaktions- und Personalisie-
rungsfahigkeit der Werbung Uber Modeprodukte. Die Direkt- oder Dialog-
Kommunikation weist derartige Fahigkeiten zur Interaktion und Personalisierung auf."?
,Direktmarketing umfasst alle marktbezogenen Aktivitaten, die sich einstufiger (direk-
ter) Kommunikation bedienen, um Zielgruppen in Einzelansprache gezielt zu errei-
chen.“"® Diese Kommunikationsform zeichnet sich gegeniiber einem undifferenzierten
Massenmarketing somit durch ein Individualmarketing aus.'” 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."”

Bei der passiven Variante soll gegeniber Kunden Aufmerksamkeit fir ein bestimmtes
Angebot erzielt werden. Durch das gewahlte Kommunikationsmedium selbst entsteht
kein direkter Dialog mit dem Kunden. Beispiele hierfir sind klassische Produktbroschi-
ren Uber das Sortiment der Gerry Weber Marken. Bei der reaktionsorientierten Direkt-
kommunikation erfolgt eine Ansprache des Kunden mit einer Mdglichkeit zur Reaktion.
Dadurch wird eine Initialziindung fur einen direkten Dialog zwischen Unternehmen und
Kunde gegeben. Dies ist bei Gewinnspielen als MalRnahme der Verkaufsférderung mit
Antwortcoupons der Fall. Die interaktionsorientierte Direktkommunikation lasst Chan-
cen zur Pflege von Stammkunden zu. Beispielsweise konnte 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, ertffnet sich die Chance

72 Kreutzer, 2014: 3 f.

e Homburg / Krohmer, 2009: 822
e Vgl. Meffert et al., 2015: 330
e Vgl. Tropp, 2014: 438
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zum Austausch eines gegenseitigen Informationsaustausches und der Prasentation
176

des zuvor schriftlich angebotenen Produkts.
Weitere Ansatzpunkte und Chancen einer interaktionsorientierten Direktkommunikation
lassen sich in Verbindung mit der Internettechnologie sowie einem Kundenbezie-
hungsmanagement bzw. CRM ableiten. Auf diese Kommunikationsmdglichkeiten 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 MalRnahmen statt. Auch mit diesen Moglichkeiten kénnte das
Modeunternehmen gegenuber der Nachfrageseite kommunizieren. Als Weiterentwick-
lung der Dialog- und Direktkommunikation gilt das CRM,"”” worauf der Schwerpunkt im

nachsten Abschnitt liegt.

4.3.1 Customer Relationship Management

Die Zielsetzung ist eine dauerhafte Gestaltung von Kundenbeziehungen. Bei der Um-
setzung wirde das Modeunternehmen Gerry Weber den direkten Dialog um die Bezie-
hungskomponente erweitern."® CRM ist eine persénliche kundenorientierte Strategie,

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

CRM stellt den Aufbau und den Erhalt einer méglichst persdnlichen Kundenbeziehung
und die Nutzung dieser Beziehung zum Vorteil des Kunden und des Unternehmens in
den Mittelpunkt."® Die Zufriedenheit der Kunden ist eine Voraussetzung fiir eine durch
Stabilitat gekennzeichnete Geschaftsbeziehung zwischen der Gerry Weber und ihren

Kunden." Durch die Vielfalt erfasster Kundendaten soll ein zielorientiertes Manage-

e Vgl. Bernecker, 2016: 214

R Vgl. Kreutzer, 2014: 5

e Vgl. Kotler et al., 2011: 428

e Vgl. Pfannstiel / Bouncken, 2014: 137; Wolf / Schmidt, 2017: 12 f.
180 Vgl. Kuk / Kleinaltenkamp, 2013: 21
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ment der Beziehungen zu den Kaufern realisiert werden."® Daran ankniipfend erkennt
dieser Ansatz durch die Daten- und Informationsauswertung innerhalb des CRM aus
den Kundenschnittstellen am Point-of-Sale oder im Online-Shop die Kundenbeddrfnis-
se. In der Konsequenz kann auf diese Bedurfnisse gezielt eingegangen werden.
Dadurch erhofft sich das Unternehmen Chancen auf eine langfristige Geschaftsbezie-
hung und somit Kundenbindung.'® Die Verwendung des Begriffes Management statt
Marketing driickt aus, dass CRM als Ubergeordnete 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- L] Erhaltung und Verstetigung der = Steigerung interner
werbsfahigkeit. Kundenbeziehungen. Prozesse.
L] Erarbeitung einer Unique = Steigerung der Kundenzufrieden- = Optimierung von Infor-
Selling Proposition. heit. mation und Kommuni-
kation.
=  Verbesserung des L] Neukundengewinnung.
Images. =  Verbesserung des
=  Wertorientierte Beziehungsge- Wissens Uber Kunden
. Erhéhung des Bekannt- staltung. und der Datenbereit-
heitsgrades. stellung bezuglich
= Cross- und Up-Selling, um Profi- Schnelligkeit und Qua-
= Gesteigerte Akzeptanz tabilitat der Stammkunden zu litat.
der Leistungen steigern.
L] Entlastung des Ver-
kaufspersonals von
Routinearbeiten

Tabelle 1: Systematische Erfassung von CRM-Zielen'®

181 Vgl. KuR / Kleinaltenkamp, 2013: 22
182 Vgl. Maitzen, 2016: 1
18 Vgl. Bernecker 2016: 238; Weis 2012: 177
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Darlber hinaus lassen sich Chancen und Vorzige des CRM fir das Handelsunter-
nehmen durch einen Vergleich zwischen der Kundenbindung und Kundengewinnung

identifizieren. Einen solchen Vergleich zeigt Tabelle 2 auf:

Kundenbindung Kundengewinnung
L] Minimierung der Kosten fiir Information und L] Hoéhere Kosten flr die Kunden-akquise.
Transformation.

. Hohere Preissensitivitat.
= Geringerer Beratungsaufwand.
= GroBerer Beratungs- und Zeitaufwand.
. Hoéhere Kaufwahrscheinlichkeit.
= Zumeist mehr Beschwerden / Reklamationen

L] Bessere Cross-Selling-Optionen. als bei Stammkunden.

= Gezielte Werbemdglichkeiten.

= Geringere Preissensitivitdt des Kunden.

=  Weniger Beschwerden.

L] Hohere Wahrscheinlichkeit der Weiterempfeh-

lung des Unternehmens an Bekannte.

Tabelle 2: Vergleich Kundenbindung zu Neukundengewinnung184

Daraus lasst sich ableiten, dass das Modeunternehmen kommunikationspolitische
Malnahmen zur Kundenbindung intensiv durchfihren sollte. Exemplarisch durch
Glickwiinsche zum Geburtstag, Einladungen zu Neuerdffnungen oder Produktprasen-
tationen, Kundenzeitungen oder Werbegeschenke sowie die Vergabe von Gutschei-
nen.'® Als Beispiel fiir ein Kundenbeziehungsmanagement der Gerry Weber AG soll
an dieser Stelle auf die sogenannte Kundenkarte eingegangen werden. Dabei liegt

eine Mdglichkeit zur Kundenbindung vor,'® die die Gerry Weber International AG be-

18 Vgl. Weis 2012: 179
18 Vgl. Homburg 2017: 1082; Weis 2012: 179
18 Vgl. Winkelmann, 2012a: 591
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reits unter der Bezeichnung 'Gerry Weber my fashion' ber den Online-Shop und in

den Filialen Kunden anbietet.'®’

Die Kundenkarte zahlt zu einer Form des Kundenbeziehungsmanagements, mit der
nachstehende Chancen und Vorziige fir das Modeunternehmen verbunden sein kon-
nen. Diese bestehen in einer vordergrindigen Vermittlung von Erlebnissen, der Schaf-
fung kommunikativer Einheiten zwischen Kunde und Modeunternehmen sowie dem
Angebot spezifischer Vorteils- bzw. Serviceleistungen.'® Bezogen auf die Kundenkarte
von Gerry Weber, liegen die Basis-Vorzige in einem Willkommens-Gutschein in Hohe
zehn Euro sowie in einer Gutschrift von einem Prozent des Einkaufswertes, der als
Sammelgutschrift gespeichert wird. Zudem erhalten Kundenkarten-Inhaber weitere
Exklusiv-Vorteile. Dazu zahlen Einladungen zu Sale-Aktionen und besonderen Veran-
staltungen. Uberdies hinaus ausgewahite Angebote und Uberraschungen sowie eine

professionelle Mode- und Stilberatung.®®

Durch die Kundenkarte zielt das Modeunternehmen auf eine positive Veranderung der
Kundeneinstellung ab. Hierzu bietet die Kundenkarte einen klar abgrenzbaren Nutzen,
den Nichtkartenbesitzer auch nicht erfahren diirfen.” Beispielsweise die Einladung zu
exklusiven Veranstaltungen. Dadurch soll sich der Gerry Weber-Kunde umsorgt und zu
dem Unternehmen hingezogen flihlen. 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 konnten. Durch die Beantragung
und Nutzung der Kundenkarte demonstriert ein Kunde grundsatzlich 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

Rl Vgl. Gerry Weber International AG, 20171
188 Vgl. Bernecker, 2016: 240

18 Vgl. Gerry Weber International AG, 20171
190 Vgl. Holland, 2014: 18
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eine geringe Kundenbindung realisiert wird."" Im Zeitalter der Digitalisierung finden
Informations-, Kauf- und Interaktionen zwischen Akteuren zunehmend im Internet

statt.'®?

Daran anknipfend liegt eine innovative, zukunftsorientierte Kommunikationsmdéglich-
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 Werbemalinahmen, die mittels Websites im World-
Wide-Web (WWW) durchgefiihrt werden.""® Zur Interessenten- und Kundenkommuni-
kation kdnnten auf dem unternehmenseigenen Internetauftritt verschiedene Formen
zur Prasentation 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 Vorzigen von z. B. bestimmten Blusen oder T-Shirts. Mit einem Klick auf
dem Banner kann ein Besucher der Internetprasenz zu Informationen lGber das bewor-

bene Kleidungsstiick gelangen.'®

Ein potenzieller Vorteil der Banner-Werbung liegt in einer Adressierung von Informatio-
nen an Homepagebesucher in der unmittelbaren Online-Umgebung des Internetauf-
tritts.’®® Dadurch, dass ein Interessent an Marken von Gerry Weber selbstandig den
Internetauftritt aufruft, sollten Banner innerhalb des Online-Shops geschaltet werden.
Dies erdffnet dem Unternehmen die Chance, dass Banner durch inhaltliche Verknlp-

fung eine hdhere Akzeptanz bei den Modeinteressenten erlangen.196

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

New-Window Ads einzusetzen. Diese erscheinen automatisch in einem sich 6ffnenden

191 Bernecker, 2016: 240

192 Vgl. Lies, 2017: 28

1% Vgl. Homburg 2017: 817

194 Aerni / Bruhn, 2012: 127

1% Vgl. Tropp, 2014: 413

1% Vgl. Holland 2014: 364; Meffert et al., 2015: 661
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Browserfenster und beinhalten Pop-Ups."’ Nach dem Aufruf des Online-Shops im In-
ternet erscheint bei einem Pop-Up ein kleines Fenster, das die Internetseite Uberlagert
und z. B. Uber 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 schlielRen.

Oder durch Klick auf eine andere Position weitere Informationen zum Produktangebot
nachlesen. Kritisch gegenuber dieser KommunikationsmaRnahme ist zu bemerken,
dass Pop-Ups die Aufmerksamkeit auf das jeweilige Produkt steigern oder aber auch
den Sympathiewert des aufgerufenen Internetauftritts reduzieren kénnen. Dies kann
auftreten, weil der Betrachter das Pop-Up als stérend wahrnimmt.”® Ein Risiko von
Werbebannern und Pop-Ups im Internet ist folglich, dass Online-Besucher diese Art
der Kommunikation als stérend empfinden und eine positive Werbewirkung verfehlt
wird. Vor diesem Hintergrund kénnte empfohlen werden, im Rahmen der Kommunika-
tionspolitik auch kontextintensivere Werbung zu bericksichtigen. Eine solche Mdglich-

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.'® Volltextdatenbanken wie Google verfiigen iiber auto-
matische Programme, die das Internet nach vom Nutzer gewlnschten 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.?*

Hinsichtlich kommunikationspolitischer Handlungen ist es fir die Gerry Weber Interna-
tional AG bedeutend, vorrangig in Volltextdatenbanken eine mdéglichst hohe Position

innerhalb der Ergebnislisten einzunehmen. Diese Datenbanken stellen von Internetnut-

e Vgl. Emrich, 2008: 180

198 Vgl. Wien, 2012: 80

1% Vgl. Lammenett, 2015: 121

200 Vgl. Stiilpnagel von, 2014: 594; Ringel / Goede, 2014: 609 f.
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zern die am haufigsten aufgesuchte Variante der Suchmaschinen dar. Die Chance,
mdglichst weit oben in derartigen Ergebnislisten zu stehen, &8sst sich durch Suchma-
schinenoptimierung bzw. Search Engine Optimization (SEQO) und ein Suchmaschinen-

marketing bzw. Search Engine Marketing (SEM) erreichen.?”’

Die Absicht von SEO liegt darin, die Internetseite eines Unternehmens als Kunde der
Suchmaschine auf der ersten Seite der Suchergebnisse zu platzieren. Daflir wird dem
Modeunternehmen entsprechend eines bestimmten Bezahlmodells eine Rechnung

gestellt.?%?

Beispielsweise bietet Gerry Weber in dem Online-Shop Blazer zum Verkauf an. Sucht
nun ein potenzieller Kunde nach derartigen Kleidungsstucken durch die Eingabe von
Begriffen in der Suchmaschine, sollte in der Ergebnisliste die Homepage von Gerry
Weber weit oben stehen. Dadurch erhoht sich die Wahrscheinlichkeit und somit die
Chance, dass der Interessent die Website und den Online-Shop aufruft.?*®

Daruber hinaus ist das SEM eine weitere Gestaltungsvariante, um als Unternehmen
weit oben in Ergebnislisten einer Volltextdatenbank zu stehen. Hierfir 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 geringfligig vom in der Suchmaschine eingegebenen Begriff des Mo-
deinteressenten ab. Gemal empirischer Ergebnisse aus Blickanalysen von Internet-
nutzern gilt es als erwiesen, dass Anzeigen direkt Uber den Suchergebnissen und auch
Anzeigen auf der rechten Seite der Onlinemaske vom Internetbesucher starker wahr-
genommen werden als die Anzeigen, die weiter unten positioniert sind.?®* Daraus ablei-
tend klicken Nutzer der Suchmaschine auf Grund der starkeren Wahrnehmung zumeist
auf Anzeigen im oberen Bereich. Die Rangfolgen fir Anzeigen werden beim SEM ent-
sprechend der Attraktivitdt nummeriert. Die Suchmaschinenbetreiber versteigern die
obersten Platze. Hierbei erfolgt die Verteilung nicht nur nach Gebotshdhe per Kilick,
sondern auch gemafl der Anzeigenattraktivitat. Diese lasst sich mit Hilfe der Click-

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

2 Vgl. Tropp, 2014: 563

202 Vgl. Ringel / Goede, 2014: 612

208 Vgl. Weinberg 2015: 7

204 Vgl. Emrich, 2008: 192

208 Vgl. Holland / Koch, 2014: 477; Kreutzer, 2013: 318
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Link anklicken. Fur 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.?® Diese Variante der Online-Werbung ist bei dem Suchma-
schinenbetreiber Google unter der Bezeichnung Google AdWords etabliert.?®’

Als Vorteil dieser innovativen KommunikationsmalRnahme lasst sich die Chance zur
Steigerung des Aufrufs der Internetprasenz nennen, da der Rang in einer Suchmaschi-
ne darlUber entscheidet, ob der Gerry Weber-Online-Shop besucht wird oder nicht.
Folglich kann daraus die Chance zur Verkaufsférderung abgeleitet werden. Dieser wird
infolge einer Aufmerksamkeitssteigerung bei den Interessenten fir die Produkte des

Modeunternehmens erzielt.

Problembereiche und Risiken ergeben sich aus der Abhangigkeit von grof3en Anbietern
der Suchmaschine. Beispielseise gegeniber dem Unternehmen Google. Derartige
Akteure treffen nach dem Gewinnprinzip die Entscheidung, welche Internetprasenzen

und somit Online-Shops im Ranking oben positioniert sind.

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

onspolitik schliefl3t die Auseinandersetzung mit Instrumenten ab.

4.3.4 Social Media Marketing - Beispiel Facebook

Im Allgemeinen ist fir die Nutzung von Social Media-Plattformen die Prasentation,
Kommunikation und das Teilen bzw. Posten von Informationen kennzeichnend. Welt-
weit nutzen etwa 1,5 Milliarden Menschen soziale Netzwerke.?® In der Praxis etablierte
Plattformen sind Facebook, Google+, LinkedIn, Instagram, Twitter oder Xing. Durch-
schnittlich verbringt ein Facebook-User taglich bis zu 42 Minuten auf dieser Platt-

form.2%®

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

als das global am weitesten verbreitete soziale Netzwerk. Den Besuchern wird die

200 Vgl. Emrich, 2008: 193

207 Vgl. Holland, 2014a: 363

208 Vgl. Radermacher, 2017: 17

209 Vgl. Nier, 2016.

210 Vgl. Heinemann / Gaiser, 2016: 20
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Méglichkeit zur Erstellung von Personenprofilen geboten.?"" Auch kénnen Kommentare
und Bewertungen verfasst und Bilder sowie Videos verdffentlicht werden. Derartige
Social Networks bieten die Chance flur das schnelle Erreichen vieler Nutzer. Der Aus-
tausch von Informationen bzw. die Interaktion zwischen Anwendern und IT-Geraten ist
einfach umzusetzen.?'? Auch wenn die Mitglieder ein Netzwerk wie Facebook vorrangig
zum Austausch privater Informationen mit Freunden und Bekannten nutzen, eréffnen
sich fur 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 Uber Leistungen des Modeunternehmens bei Nutzern zu er-
zielen. Die Plattform Facebook ist fir das Modeunternehmen ein vor dem Hintergrund
der hohen Besucherzahlen bedeutend einzuschatzendes Portal zur Kundenkommuni-
kation. Das Unternehmen Gerry Weber ist auf der Plattform Facebook aktiv. Grund-
satzlich 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 Einschréan-

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 prasentieren. Es bietet sich die Chance zur
Kommunikation durch das Posten von Beitragen, Bildern und Videos in einer physi-
schen Erlebniswelt. Kunden oder Interessenten kdnnen diese Beitrdge mit 'Gefallt mir'
markieren, kommentieren oder auch Beitrdge von Gerry Weber Uber ihre Seite teilen.
Die Gerry Weber International AG erhalt zu einem 'geposteten’ Beitrag zu z. B. einer
neuen Modekollektion ein Feedback. Dies bietet die Chance auf eine kostenlose Markit-
forschung zur Informationsgewinnung hinsichtlich Trends und Meinungen modeinte-
ressierter Personen. Infolge einer entspannten und lockeren Redensart auf der

Plattform Facebook kann die Hemmschwelle flir Bewertungen und Kommentare und

o Vgl. Statista GmbH, 2017: 25
22 Vgl. Weinberg, 2015:1
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somit zur Kontaktaufnahme seitens potenzieller Kunden als gering eingeschatzt wer-
213

den.
Hieraus konnen jedoch Risiken resultieren. ,Das primare Risiko der Social-Media-
Kommunikation besteht darin, dass Konsumenten auf Social-Media-Plattformen selbst
Inhalte Uber die Produkte und Leistungen des Unternehmens generieren (User Gene-
rated Contents), mit sowohl positiven als auch negativen Inhalten."*"* Kritisch ist dabei
festzuhalten, dass das Modeunternehmen als Profilbetreiber hierbei nur eine einge-
schrankte Kontrolle Uber die von Nutzern vorgenommenen Kommentare hat. Im Spezi-
ellen die beschriebenen kritischen Gesichtspunkte sind vom Modeunternehmen bei der

Nutzung sozialer Plattformen zu bedenken.

So kénnten von Gerry Weber Produkten enttduschte 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 kapitelabschlieRend Handlungsempfehlungen geschrieben.
Dabei erfolgt eine Veranschaulichung der diskutierten Instrumente in einem zukunfti-

gen Kommunikations-Mix.

4.4 Handlungsempfehlung - Zukinftiger Kommunika-

tions-Mix

Aufgrund des Trends eines multi-optionalen Kundenverhaltens, bei dem sich Mode-
kunden in unterschiedlichen Informations- und Beratungsmedien Wissen aneignen,®'®
ist der verstarkte Einsatz einer Multi-Channel-Kommunikation fur die Gerry Weber In-
ternational AG zu empfehlen. Diesen sollte der Modehandler, auch um den derzeitigen

Konsolidierungskurs des Unternehmens zu unterstitzen, forcieren.

2 Vgl. Biirge, 2016: 49
24 Vgl. Bruhn, 2014a: 1061
21 Vgl. Blum, 2014: 178
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Durch die Kommunikation tUber 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 Erh6-
hung der Wahrscheinlichkeit eines gesteigerten Marktanteils. Durch die An-
wendung mehrerer Kommunikationsmaf3nahmen kdnnen Modeinteressenten
mit unterschiedlichen Informationswegepraferenzen erreicht werden. Dadurch
erhoht sich die Marktabdeckung bzw. Kommunikationsreichweite, da z. B. nicht
nur eine Einkanal-Kommunikationsstrategie uber Print-Anzeigen praktiziert

wird.

Realisierung eines Risikoausgleichs. Infolge des Einsatzes unterschiedlicher

KommunikationsmaRRnahmen ist eine Reduzierung der Abhangigkeit eines ein-

zelnen Kommunikationskanals méglich.?'

Durch die Anwendung verschiedener kommunikationspolitischer MaRnahmen erhalt

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

fur Kunden attraktiver wird, Wiederholungskaufe beim selbigen Anbieter zu tatigen,

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

nimmt eine Systematisierung unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente vor, die in

dieser Arbeit betrachtet wurden und zur Anwendung empfohlen werden.

216
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Gotz, 2012: 120
KuB / Kleinaltenkamp, 2013: 21
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Above-the-Line

Offentlich- Verkaufs-
keitsarbeit forderung

Werbung in Direkt-
Printmedien Kommunikaion

Kommunikations-

instrumente

Customer
Relationship
Management

Social Media
Marketing
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maschinen-
Marketing

Online-
Werbung

Below-the-Line

Abbildung 4: Kommunikations-Mix im Uberblick®"®

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 fur die Abtrennung klassischer Kommunikationsinstrumente aus
der Literatur, die im Jahr 2017 als etabliert und gewohnt anzusehen sind.?"® Im Ver-
gleich dazu bezeichnet Below-the-Line die potenzielle Anwendung von Instrumenten
der Kommunikationspolitik, die sich sowohl in Praxis als auch innerhalb der einschlagi-
gen Marketingliteratur nicht der klassischen Kommunikation zwischen Angebot und

Nachfrage zuordnen lassen.

Diese Kommunikationsmaflnahmen konnen als innovative Mallnahmen der Markt-
kommunikation verstanden werden,?° die sich insbesondere durch die Digitalisierung

zunehmend in der Kommunikationspolitik etablieren. Eine verstarkte Nutzung digitaler

218 Vgl. Bernecker 2016: 205
29 Vgl. Esch et al., 2009: 85 ff.

20 Vgl. Aerni / Bruhn, 2012: 24; Bernecker, 2016: 205
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Kommunikationsmaoglichkeiten, 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 Uber das Medium Internet.
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5 Fazit

Die Themenstellung in Gestalt der Forschungsfrage ,Welche Mdglichkeiten 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 Gewabhrleistung eines Praxisbezuges wurden die Mdglichkeiten zur Kommunikation
auf das Handelsunternehmen Gerry Weber International AG aus Halle / Westfalen be-
zogen. Mit exklusiver Mode flr Damen positioniert sich das Unternehmen durch meh-

rere Marken innerhalb der Modebranche.

Grundsatzlich steht dem Unternehmen zur Kommunikation mit Interessenten und
Stammkunden ein breit aufgestelltes Instrumentarium zur Auswahl und Anwendung
bereit. Mégliche Einflussfaktoren zur Beziehungsgestaltung, dem Dialog und einer In-
teraktion zwischen dem Modeunternehmen und den Nachfragern beruhen auf Trends
im Kundenverhalten. Diese Trends kdnnen sich in den kommenden Jahren weiterhin

wandeln oder verstarken.

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 Ausfiihrungen
in den vorangegangenen Abschnitten zeigen, kdnnen zum einen Werbung in Print-
medien, Public Relations, Verkaufsforderung sowie durch Direkt-Kommunikation
durchgefihrt werden. Diese MaRnahmen sind als etablierte Instrumente zu bewerten.
Des Weiteren sind Instrumente prasentiert worden, die auf eine verstarkte Individuali-
sierung, Kundenorientierung und -bindung abzielen. Ein Beispiel hierfir sind CRM-
MaRnahmen. Zudem gewinnen im Zeitalter der Digitalisierung mit der Online-Werbung,
dem Suchmaschinenmarketing und schlieRlich 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-

dungstragern im Unternehmen zu diskutieren gilt.
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Auch wenn das Filialgeschaft in den kommenden Jahren weiterhin der dominierende
Vertriebsweg von Modeunternehmen wie Gerry Weber sein wird, 21 ist von einer Be-
deutungszunahme des Online-Handels auszugehen. Daher sollte das Modeunterneh-
men in den Aufbau der eigenen Internetprasenz bzw. dem Online-Shop investieren.
Zudem auch Suchmaschinenmarketing betreiben und tber 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 prasentierten
Instrumente zum Einsatz gelangen. Dabei kann es die alleingultige Handlungsempfeh-
lung Uber einzusetzende KommunikationsmafRnahmen nicht geben. Klassische und
innovative KommunikationsmaRnahmen missen regelmalig vom Modeunternehmen
Uberprift und bewertet werden. In der Folge sind sie an den sich im Zeitablauf &ndern-

den Kundenpraferenzen anzupassen.

21 0.V., 2015
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«Das merkt auch die Arbeiterin an der
Né&hmaschine”

Von Carsten Dierig | Veroffentlicht am 11.10.2014 | Lesedauer: 6 Minuten

Gerhard Weber, Grinder und Chef der Bekleidungskette Gerry Weber, gibt die Firmenleitung ab. Als
Aufsichtsrat will der Unternehmer der rasch wachsenden Gruppe weiter zur Verfagung stehen

Quelle: Dominik Asbach
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Aufsichtsrat will der Unternehmer der rasch wachsenden Gruppe weiter zur Verfugung stehen

Quelle: Dominik Asbach

Die Modekette Gerry Weber achtet auf gute Lohne und Sozialleistungen bei
Zulieferern. Der scheidende Grinder und Firmenchef Gerhard Weber will als
Aufsichtsrat weiter Uber die hohen Standards wachen.

f v =

er Countdown liuft fiir Gerhard Weber. In knapp drei Wochen endet

seine Zeit als Vorstandschef des Modekonzerns Gerry Weber — nach

mehr als 41 Jahren an der Spitze des von ihm selbst gegriindeten
Unternehmens. Zum 1. November wechselt der 73-Jdhrige in den Aufsichtsrat.
Ansprechpartner und Berater fiir das kiinftige Vorstandstrio um Sprecher David
Frink will der Vollblutunternehmer dennoch bleiben. Im ,Welt“-Interview spricht er
tiber seine kiinftige Rolle, die Entwicklung bei Gerry Weber und die Konkurrenz aus

dem Internet.

‘Welt: Herr Weber, wie schwer fillt Thnen der Abschied?

Gerhard Weber: Mit dem Abschied habe ich kein Problem. Ich bin gerade mal 73
und noch gut zu Fuf. Mir wird die Zeit nicht lang werden. Abgesehen davon bleibe
ich der Firma ja noch erhalten: Ich will ein aktiver Aufsichtsrat sein und die jungen

Vorstinde unterstiitzen.

Welt: Wollen die das denn iiberhaupt?

‘Weber: Also, in den vergangenen Monaten sind sie regelméfig auf mich
zugekommen. Natiirlich kenne ich meine neue Rolle: Entscheidungen im

Tagesgeschift trifft der Vorstand, ich bin der alte Haudegen, der am Rand steht,

mrnnhant 11nd hai Dadawf maw Lilfa aile TAaan haha inh ahav nash ainica Tah bann
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WIRTSCHAFT HERSTELLERPLEITEN

Niedergang der deutschen Modeindustrie
ist nicht vorbei

Von Carsten Dierig | Veroffentlicht am 09.03.2017 | Lesedauer: 7 Minuten

Modenschau eines deutschen Herstellers. Sieht nicht wirklich neu oder inspiriert oder zumindest qualitativ
hochwertig aus. Das kénnte die Probleme der Modebranche erkldren

Guelle: Getty Images for New York Fashion Week

[ Deutsche Modebranche: Op X + =
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hochwertig aus. Das kénnte die Probleme der Modebranche erkldren

Guelle: Getty Imoges for New York Fashion Week

Die Modebranche in Deutschland ist zuletzt vor allem durch Insolvenzfalle
aufgefallen. Sanierungsexperten zufolge wird das auch so weitergehen. Nur
ganz besondere Kleidung sorgt fur ein gutes Wachstum.

E] 1 Kommentar f ’

homas Rasch wehrt sich vehement. ,,Ob die deutsche Modeindustrie in der

Krise steckt?“, wiederholt der Hauptgeschiftsfiihrer des

Branchenverbandes German Fashion. ,Nein.“ Eine Krise sei eine
existenzbedrohende Entwicklung mit offenem Ausgang, schildert Rasch seine Sicht
der Dinge. Das aber treffe auf die Modeindustrie hierzulande nicht zu. Allenfalls von

Turbulenzen kénne man sprechen. Oder besser noch: von einem Umbruch.

Dass die Zahlen derzeit einen anderen Eindruck vermitteln, ficht Rasch dabei nicht
an. Zumal er selbst fiir die Industrieumsitze ein Minus von 3,8 Prozent auf knapp
sieben Milliarden Euro fiir das Jahr 2016 vermelden muss. Lediglich die Hersteller
von Strumpfwaren konnten im vergangenen Jahr zulegen, wie die amtliche Statistik

zeigt.

Wer soll das bitte tragen?
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GERRY WEBER

INTERNATIONAL AG KOLLEKTIONEN ONLINE-SHOP UNTERNEHMEN INVESTOREN PRESSE KARRIERE STOREFINDER
Sie befinden sich hier: GERRY WEBER International AG | Unternehmen | Unternehmensprofil | Milestones Suchen!
Unternehmensprofil
MILESTONES
Struktur
Logistikzentrum
RFID o 5 5 A 5 =
R Auf einen Blick: die Historie der GERRY WEBER International AG
“‘““‘” — Die Vision von Fashion, Lifestyle und Erlebnis in einer neuartigen Verbindung stand am Anfang der auergewdhnlichen
Milestones Erfolgsgeschichte der GERRY WEBER International AG im Jahr 1973. Durch Intuition und Vision, Entschlossenheit und Leidenschaft hat
Marken sich das Unternehmen seitdem zu einem der Mode-und L - und
Unternehmensstrategie aufgestellt.
Filialen
Storefinder
S HOWTOOTIM e 2o 1973 1986 1989 1993 1994 1999 2001 2003 2005 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Ubersicht
Karriere
Familie und Karriere
Corporate Social 1973/03 GRUNDUNG DER HATEX KG
Responsibility
Am 1. Marz grinden Gerhard Weber und Udo Hardieck die Hatex KG mit Sitz in Halle/Westfalen fir die Herstellung und den Vertrieb
von Damenhosen. In den folgenden 10 Jahren folgt die i aufdie t der ite der DOB.
DE|EN  GERRY WEBERWORLD NEWSLETTER B28 SUCHE KONTAKT IMPRESSUM
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GERRY WEBER

INTERNATIONAL AG

X T+
group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unterneh t fi t c S
KOLLEKTIONEN ONLINE-SHOP UNTERNEHMEN
Sie befinden sich hier: GERRY WEBER Intemstional AG | Unterehmen | Untemehmensprofil | Milestones

Struktur
Loagistikzentrum
RFID
Kreativcenter

Marken

MILESTONES

Auf einen Blick: die Historie der GERRY WEBER International AG

INVESTOREN

Die Vision von Fashion, Lifestyle und Erlebnis in einer neuartigen Verbindung stand am Anfang der auRergewdhnlichen

Erfolgsgeschichte der GERRY

Unternehmer
Filialen

Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social
Responsibility

Marken

group.gerryweber.com/ag

aufgestellt

1989/04 TAIFUN
L

Im April wird die jiingere Marke TAIFUN-Collection eingefiihrt

C Ol E C

1989/10 BORSENGANG

X T+

sich das Unternehmen seitdem zu einem der bekanntesten Mode- und Lifestylekonzerne entwickelt — borsennotiert und international

Unternehmen:
Eilialen
Storefinder

Showroom,

Karriere

Familie und Karriere

Corporate Social
Responsibility

DE | EN GERRY

EBER

1989/04 TAIFUN
L

Im April wird die jingere Marke TAIFUN-Collection eingefiihrt.

C OL

1989/10 BORSENGANG

Im Oktober geht das Unternehmen an die Borse und es erfolgt die Umwandlung der Hatex KG in die GERRY WEBER International AG

IMPRESSUM

c

PRESSE

Suchen!

VEBER International AG im Jahr 1973. Durch Intuition und Vision, Entschlossenheit und Leidenschaft hat
sich das Unternehmen seitdem zu einem der bekanntesten Mode- und Lifestylekonzerne entwickelt — bérsennotiert und international

KARRIERE

STOREFINDER

v\
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GERRY WEBER
INTERNATIONAL AG KOLLEKTIONEN ONLINE-SHOP UNTERNEHMEN INVESTOREN PRESSE KARRIERE STOREI|
Sie befinden sich hier: GERRY WEBER Intemational AG | Unternehmen | Marken | GERRY WEBER Suchen!

Unternehmensprofil

Marken

GERRY WEBER

GERRY WEBER
Accessories
JAIFUN
SAMOON
HALLHUBER
Unternehmensstrategie
Filialen
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social
Responsibility

GERRY WEBER ist eine lebendige Lifestylemarke — aufregend, modern, hochwertig und unwiderstehlich weiblich! GERRY WEBER steht

weltweit fur einen hohen und ein

e

seine Kundin klar vor Augen, erdffnet GERRY WEBER neue

Maglichkeiten, ohne seine Handschrift zu verlieren, immer modern und anspruchsvoll. GERRY WEBER steht fir einen Lifestyle, der
Trends stilsicher Gbersetzt, das Spiel mit den Details beherrscht, die Looks dabei immer faszinierend in Szene setzt und die

Personlichkeit unterstreicht.

GD Gerry Weber | GERRY WEBER X | =+

€ Oa https://group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/gerry-weber c

GERRY WEBER CASUAL

Q Suchen

Sportiv, unkompliziert und gleichzeitig feminin vermittelt die Marke GERRY WEBER Casual ein unbeschwertes Lebensgefiihl. GERRY

WEBER Casual ist eine Kollektion mit starken

hen O

zusammengefihrt werden.

3 Details,
Iassigen und selbstverstandlichen Look.

GERRY WEBER EDITION

, die in einem

und in klaren Themen

schone Farben und eine perfekte Passform unterstreichen den individuellen,

w8 9 3 @
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GERRY WEBER
INTERNATIONAL AG KOLLEKTIONEN ONLINE-SHOP UNTERNEHMEN INVESTOREN PRESSE KARRIERE STOREFINDER
Sie befinden sich hier: GERRY WEBER International AG | Unternehmen | Marken | TAIFUN Suchen!
Unternehmensprofil
TAIFUN
Marken
GERRY WEBER
TAIFUN
SAMOON
HALLHUBER
Unternehmensstrateaie
Filialen
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere
Familie und Karriere
Corporate Social
Responsibility
TAIFUN steht fur Individualitat und modisches Gespiir.
Die D: unserer i trendigen Sil geben unserer Kundin den i furihren 0 Stil -
ob in perfekt Ki inati oder il iert. Die TAIFUN-Kolleki das Gefiihl von
Stilsicherheit auf hohem modischem Niveau. Jedes Teil hat einen besonderen Charakter durch ausgesuchte Materialien und junge
Schnitte.
v
D Gerry Weber | TAIFUN X 4 - g X
€ ® @ nhttps/group.gerryweber.com/ag-website/de/startseite/unternehmen/marken/taifun ¢ Q Suchen wBe 93 4 O =
Die D unserer , trendigen geben unserer Kundin den firihren Stil - ~
obin perfekt r K i oder i i i iert. Die TAIFUN- i das Gefiihl von

Stilsicherheit auf hohem modischem Niveau. Jedes Teil hat einen besonderen Charakter durch ausgesuchte Materialien und junge
Schnitte.

TAIFUN SEPARATES

DE|EN GERRY WEBER WORLD NEWSLETTER B2B SUCHE KONTAKT IMPRESSUM
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GERRY WEBER

INTERNATIONAL AG
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KOLLEKTIONEN

ONLINE-SHOP

UNTERNEHMEN INVESTOREN PRESSE
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KARRIERE STOREFINDER

Sie befinden sich hier: GERRY WEBER AG|

| Marken | SAMOON

Unternehmensprofil

Marken

SAMOON BY GERRY WEBER

GERRY WEBER
TAIFUN
SAMOON
HALLHUBER
Unternehmensstrategie
Eilialen
Storefinder
Showroom/Messe

Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social
Responsibility

.Das Thema Mode hért nicht bei einer bestimmten GroBe auf. Unsere Kundin will den

Suchen!

mit viel folgen,

wir haben den Anspruch ihr in diesem Bereich ein neues Gefiihl zu vermitteln.” Heike Dshimeier, Produktmanagerin SAMOON by GERRY

WEBER

SAMOON by GERRY WEBER steht fiir 1assige, selbstbewusste Mode fir Frauen mit AnschlussgroRe. Trendige Schnitte, anspruchsvolle

und

@ Gerry Weber|[SAMOON X | 4

UNEMEnmenspron
Marken

SAMOON BY GERRY WEBER

GERRY WEBER
TJAIFUN
SAMOON
HALLHUBER
Unternehmensstrategie
Filialen
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social

.Das Thema Mode hért nicht bei einer bestimmten GroBe auf. Unsere Kundin will den

dia

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

Nurch die narfakts Intarnratatinn der akhisllen Trande

El ¢  Q Suchen

mit viel in folgen,

wir haben den Anspruch ihr in diesem Bereich ein neues Gefiihl zu vermitteln.” Heike Dshimeier, Produktmanagerin SAMOON by GERRY

SAMOON by GERRY WEBER steht fiir 1assige, selbstbewusste Mode fiir Frauen mit AnschlussgroRe. Trendige Schnitte, anspruchsvolle

unterstreichen die Weiblichkeit. Durch die perfekte Interpretation der aktuellen Trends

werden die Rundungen ins rechte Licht geriickt und sorgen fiir ein neues, selbstbewusstes Kdrpergefiihl.

Responsibility
WEBER
und rete F
DE|EN GERRY WEBERWORLD NEWSLETTER B2B SUCHE KONTAKT
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Unternehmensprofil
- HALLHUBER
arken
GERRY WEBER
TAIFUN
SAMOON
HALLHUBER
Unternehmensstrategie
Filialen
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere
Eamilie und Karriere
Corporate Social
Responsibility
HALLHUBER ist feminin.
HALLHUBER bietet modebegeisterten Frauen eine einzigartige Auswahl an Ready-to-wear-Artikeln, Accessoires, Taschen und Schuhen,
um individuelle Looks zu kreieren. Die Bedirfnisse der HALLHUBER Kundinnen zu erkennen und diese stilsicher mit den angesagten
Modetrends zu verbinden, ist Anspruch und Ansporn zugleich.
HALLHUBER ist modern.
Das von Susanne Hallhuber geleitete Designteam ist international vernetzt und stets am Zeitgeist orientiert. HALLHUBER verwendet
> Gerry Weber | HALLHUBER X =4 - X
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Unternehmensstrategie

Filialen

Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social

Responsibility
HALLHUBER ist feminin.
HALLHUBER bietet modebegeisterten Frauen eine einzigartige Auswahl an Ready-to-wear-Artikeln, Accessoires, Taschen und Schuhen,
um individuelle Looks zu kreieren. Die Bedirfnisse der HALLHUBER Kundinnen zu erkennen und diese stilsicher mit den angesagten
Modetrends zu verbinden, ist Anspruch und Ansporn zugleich.
HALLHUBER ist modern.
Das von Susanne Hallhuber geleitete Designteam ist international vernetzt und stets am Zeitgeist orientiert. HALLHUBER verwendet
sorgfaltig ausgewahlte, hochwertige Stoffe und verarbeitet diese mit viel Liebe zum Detail zu topaktuellen Lieblingsstiicken.
HALLHUBER ist stilbildend.
HALLHUBER uberrascht seine Kundinnen alle zwei Wochen mit neuen Kollektionen, die einzigartige Geschichten erzahlen und unzahlige
Ki maglichkeiten bieten. Der Kor < steht hierbei immer im Vordergrund. Die HALLHUBER Kundinnen schatzen
zuverlassige Passformen, perfekte Verarbeitung und ein hochst attraktives Preisniveau. Personliche Beratung und Service werden bei
HALLHUBER grofigeschrieben und von allen mit Begeisterung gelebt.

DE|EN GERRY WEBER WORLD NEWSLETTER B28 SUCHE KONTAKT IMPRESSUM
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Unternehmensprofil
o FASHION. LIFESTYLE. ERLEBNIS. GERRY WEBER AUF DEM WEG ZUM GLOBAL PLAYER
ruktur
Loagistikzentrum
RFID
Kreativcenter
Milestones
Marken
Unternehmensstrategie
Filialen
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere
Eamilie und Karriere
Corporate Social
Responsibility
Zu Beginn der au lichen der GERRY Uber die GERRY WEBER Gruppe
WEBER International AG im Jahr 1973 stand die Vision von Die GERRY WEBER AG mit Sitzin Hall ist
Fashion, Lifestyle und Erlebnis in einer neuartigen Verbindung. ein weltweit operierender Konzern, der finf starke Markenfamilien
Durch Intuition, die Visionen und die Entschlossenheit der Grinder  unter einem Dach vereint GERRY WEBER, TAIFUN, SAMOON by
und eines starken Teams entstand ein internationaler, GERRY WEBER, talkabout und HALLHUBER. Seit der Grindung
barsennotierter Fashion- und Lifestylekonzern. im Jahr 1973 hat sich die im SDAX notierte GERRY WEBER
International AG zu einem der bekanntesten Mode- und
GERRY WEBER ist Fashion und Lifestyle. Lifestyleunternehmen mit weltweit rund 1.260 eigenen Stores und
Die vier starken Modemarken GERRY WEBER, TAIFUN, SAMOON Verkaufsflachen (davon 376 von HALLHUBER), mehr als 2.450
by GERRY WEBER und HALLHUBER begeistern Frauen weltweit Shopflachen und 270 Franchise Stores sowie Marken-
und stehen fiir einen lebendigen Lifestyle — aufregend, modern Onlineshops in neun Landern entwickelt. Der Konzern mit seinen
und unwiderstehlich feminin. weltweit rund 6.900 Mitarbeitern (davon rund 2.000 von
HALLHUBER) verfigt iiber Vertriebsstrukturen in rund 60 Landern
GERRY WEBER ist Lifestyle und Erlebnis. und zahlt zu den groten borsennotierten Modekonzernen in
In der GERRY WEBER WORLD verbinden sich Markenwelt und Deutschland (Stand: April 2017).
Erlebnis: Das GERRY WEBER STADION - eine multifunktionale
frenafuri ot e Im Geschaftsjahr 2015/16 (1. November 2015 bis 31. Oklob
Konzertevents mit 11.500 Platzen, das eigene Event & Convention m Geschafisjahr ( ovember s ober
201R) srislta dia GFRRY WFRFR Grinna sinan Kanzarmimeaaty
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Eamilie und Karriere

Corporate Social
Responsibility
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der GERRY
WEBER International AG im Jahr 1973 stand die Vision von
Fashion, Lifestyle und Erlebnis in einer neuartigen Verbindung.
Durch Intuition, die Visionen und die Entschlossenheit der Grinder
und eines starken Teams entstand ein internationaler,
borsennotierter Fashion- und Lifestylekonzern.

Zu Beginn der au lichen

GERRY WEBER ist Fashion und Lifestyle.

Die vier starken Modemarken GERRY WEBER, TAIFUN, SAMOON
by GERRY WEBER und HALLHUBER begeistern Frauen weltweit
und stehen fiir einen lebendigen Lifestyle — aufregend, modern
und unwiderstehlich feminin.

GERRY WEBER ist Lifestyle und Erlebnis.
In der GERRY WEBER WORLD verbinden sich Markenwelt und
Erlebnis: Das GERRY WEBER STADION — eine multifunktionale

Uber die GERRY WEBER Gruppe

Die GERRY WEBER AG mit Sitzin ist
ein weltweit operierender Konzern, der funf starke Markenfamilien
unter einem Dach vereint: GERRY WEBER, TAIFUN, SAMOON by
GERRY WEBER, talkabout und HALLHUBER. Seit der Griindung
im Jahr 1973 hat sich die im SDAX notierte GERRY WEBER
International AG zu einem der bekanntesten Mode- und
Lifestyleunternehmen mit weltweit rund 1.260 eigenen Stores und
Verkaufsflachen (davon 376 von HALLHUBER), mehr als 2.450
Shopfiachen und 270 Franchise Stores sowie Marken-
Onlineshops in neun Landern entwickelt. Der Konzern mit seinen
weltweit rund 6.900 Mitarbeitern (davon rund 2.000 von
HALLHUBER) verfiigt Giber Vertriebsstrukturen in rund 60 Landern
und zahlt zu den groRten borsennotierten Modekonzernen in
Deutschland (Stand: April 2017).

Arena fir por gen und

Konzertevents mit 11.500 Platzen, das eigene Event & Convention
Center, ein Golfplatz sowie das GERRY WEBER Sportparkhotel
mit exklusiver Wellnessanlage unterstreichen den Lifestyle-
Gedanken der GERRY WEBER Gruppe.

Innovationen und stetiger Fortschritt

Know-how, der Mut zu innovativen Veranderungen und die Offenheit
fir neue Ideen sind der Motor fiir die Erfolgsgeschichte von GERRY
WEBER. Mit der Einfiihrung von RFID (Radiofrequenz-ldentifikation)
im November 2009 hat sich das Unternehmen als Vorreiter der
Branche positioniert. Mittlerweile werden alle eigenen Filialen
weltweit und rund 30 Millionen Kleidungsstiicke jahrlich mit der
Technik ausgestattet und so die Logistik- und Retailprozesse
sowie die Warensicherung wegweisend optimiert.

SUCHE KONTAKT IMPRESSUM

Im G r2015/16 (1 2015 bis 31. Oktober
2016) erzielte die GERRY WEBER Gruppe einen Konzernumsatz
von EUR 900,8 Mio.

Im Vorstand zeichnen Vorstandsvorsitzender Ralf Weber fiir
Unternehr undV und Dr. David Frink fur
Finanzen, Logistik, IT, Administration, Produktion und HR
Management verantwortlich.
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GERRY WEBER

INTERNATIONAL AG

Corporate News

GERRY WEBER nach Geschiftsjahr 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 firr das laufende Geschéftsjahr 2016/17 auf Vorjahresniveau

(Halle/Westfalen, 23. Februar 2017) Die GERRY WEBER International AG bestatigt heute im
Rahmen ihrer Bilanzpressekonferenz die Ende Januar 2017 verdffentlichten vorlaufigen
Zahlen des abgelaufenen Geschéftsjahres 2015/16. Der Konzernumsatz der GERRY
WEBER International AG betrug fur das abgelaufene Geschéaftsjahr 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 Geschaftsjahr 2015/16 nach Plan abgeschlossen und die Prognose
erflllt — trotz des anhaltend schwierigen Marktumfelds und der auRergewodhnlichen
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 fir die Zukunft zu machen und die Position als starkes Mode- und
Lifestyleunternehmen langfristig zu sichern.”

Programm zur Neuausrichtung FIT4GROWTH

Das Programm zur Neuausrichtung FIT4AGROWTH mit seinen vier Bausteinen wurde im
letzten Geschaftsjahr plangemall umgesetzt und wird weiter konsequent vorangetrieben. Im
laufenden Geschaftsjahr wird es vor allem darum gehen, noch schneller und effizienter zu
werden und insbesondere die Kernmarke GERRY WEBER moderner und wertiger zu
prasentieren.
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Unternehmensprofil

Marken

DUSSELDORF: DAS WELTWEIT GROSSTE HOUSE OF GERRY WEBER

Unternehmensstrategie

Filialen

HOUSES of GERRY
ER

WEBI
Monolabel Stores

Shop-in-Shoj hen
Outlets

Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Eamilie und Karriere

Corporate Social

Responsibility e .
Im Frihjahr 2010 6ffnete mit dem HOUSE of GERRY WEBER in Bei der Inneneinrichtung dominieren helle, erdige und warme
der SchadowstraBe im Herzen Diisseldorfs der weltweit grote Farben. Die Warentrager sind in einer klaren Designsprache
Flagshipstore des Fashion- und Lifestylekonzerns seine Turen. Auf  gehalten und bestehen aus hochwertigen Materialien wie
drei Etagen und einer von rund 900 Qu poliertem Glas und Lack. Moderne LED-Leuchten
prasentieren sich die finf Marken GERRY WEBER, GERRY kommen sowohl an der als auchim L
WEBER EDTION, G.W. sowie die jingere Marke TAIFUN und das zum Einsatz Ein besonderes Highlight: GERRY WEBER arbeitet in
Modelabel fiir Anschlussgrofen SAMOON by GERRY WEBER mit D mit einem L bei dem
einem neuen innovativen Store-Konzept. alle Materialien recycelt werden konnen. Gleichzeitig wurde auf ein

energieeffizientes Lichtkonzept Wert gelegt

HOUSE OF GERRY WEBER DUSSELDORF
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Unternehmensprofil
—— WELTWEITER MARKENAUSBAU UND INSPIRIERENDES SHOPPING-ERLEBNIS
Unternehmensstrategie
Filialen
HOUSES of GERRY
WEBER
Monolabel Stores
Shop-in-Shop Flachen
Outlets
Storefinder
Showroom/Messe
Karriere
FEamilie und Karriere
Corporate Social
Responsibility
Fashion, Lifestyle und Erlebnis — diese Maxime erwartet hop- hop — eine klare D he,
Modeinteressierte bei GERRY WEBER insbesondere bei der und D lente
i i F ion aktueller und Trends. Ob verleihen jedem Store einen unverwechselbaren und einzigartigen
HOUSES of GERRY WEBER, Monolabel Store oder Charme und schaffen eine erlebnisorientierte Wohifiihl-
Atmosphare.
HOUSES OF GERRY WEBER: ALLE MARKEN UNTER EINEM DACH
Die HOUSES of GERRY WEBER schaffen eine moderne Als Global Player ist GERRY WEBER weltweit vertreten. In Dubai
Erlebniswelt und starken Image und Bekanntheit der Marke. Je findet man das HOUSE of GERRY WEBER ebenso wie in
nach Standort werden in den HOUSES of GERRY WEBER die Moskau, Kairo oder Berlin. Premium-Lagen wie der Jungfernstieg
Marken GERRY WEBER, GERRY WEBER EDITION und G.W. sowie  in Hamburg oder der Graben in Wien sorgen fir ein rundum
G Gerry Weber | Filialen b = a X
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Fashion, Lifestyle und Erlebnis — diese Maxime erwartet
Modeinteressierte bei GERRY WEBER insbesondere bei der

F aktueller K und Trends. Ob
HOUSES of GERRY WEBER, Monolabel Store oder

Shop-in-Shop — eine klare Designsprache, hochwertige

inri und D i 1ents
verleihen jedem Store einen unver und
Charme und schaffen eine erlebnisorientierte Wohifiihl-
Atmosphare.

HOUSES OF GERRY WEBER: ALLE MARKEN UNTER EINEM DACH

Die HOUSES of GERRY WEBER schaffen eine moderne
Erlebniswelt und starken Image und Bekanntheit der Marke. Je
nach Standort werden in den HOUSES of GERRY WEBER die
Marken GERRY WEBER, GERRY WEBER EDITION und G.W. sowie
TAIFUN und SAMOON by GERRY WEBER prasentiert. Auf die
Kollektion abgestimmte Accessoires und Lizenzprodukte wie
Taschen, Schuhe, Schmuck und Eyewear erganzen das Angebot.

Als Global Player ist GERRY WEBER weltweit vertreten. In Dubai
findet man das HOUSE of GERRY WEBER ebenso wie in
Moskau, Kairo oder Berlin. Premium-Lagen wie der Jungfernstieg
in Hamburg oder der Graben in Wien sorgen fiir ein rundum
gelungenes Shopping-Erlebnis. Die HOUSES of GERRY WEBER
werden in Eigenregie oder in Zusammenarbeit mit Franchise-
Partnern gefiihrt.

MONOLABEL STORES: INDIVIDUELLER SOLOAUFTRITT

Mit den Monolabel Stores hat GERRY WEBER die Idee der
Einzelmarken-Prasentation erfolgreich fir die Marken GERRY
WEBER Edition, TAIFUN und SAMOON by GERRY WEBER
umgesetzt. Ladenbau und Dekoration sind individuell auf das

Label Attraktive Stores
finden sich unter anderem am Berliner Hauptbahnhof, in Hamburg
und an kleineren, ausgewahlten Standorten.

SHOP-IN-SHOPS: ERLEBNIS-SHOPPING IN KAUFHAUSERN UND SHOPPING CENTERN

die h von GERRY WEBER, TAIFUN oder SAMOON

Shop-in-Shops sind in integriert und
by GERRY WEBER undin er
GERRY WEBER WORLD NEWSLETTER 828 SUCHE KONTAKT IMPRESSUM
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“e 9% a B

KARRIERE
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Struktur
Loagistikzentrum
RFID
Kreativcenter
Mil

Marken

befinden sich hier: GERRY WEBER AG | L 1L il | Milestones Suchen!

MILESTONES

Auf einen Blick: die Historie der GERRY WEBER International AG

Die Vision von Fashion, Lifestyle und Erlebnis in einer neuartigen Verbindung stand am Anfang der auergewdhnlichen
Erfolgsgeschichte der GERRY WEBER International AG im Jahr 1973. Durch Intuition und Vision, Entschlossenheit und Leidenschaft hat
sich das Unternehmen seitdem zu einem der 1 Mode- und Li entwickelt — borsennotiert und international

Unternehmer
Filialen

Storefinder
Showroom/Messe
Karriere

Familie und Karriere

Corporate Social
Responsibility

DE|EN GERRY WEBER WORLD

2009 2010 2011 2012

2005/07 E-SHOP

HERZLICH WILLKOMMEN!
o direkt on oot

Aballe Modo im Morks sl

Erstmals startet der Online-Shop.
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Unternehmensprofil
— CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
Unternehmensstrateaie
Untemehmensstrategie und gehoren zu den Werten der GERRY WEBER International AG
Eilialen als Basis einer ienti L i . Wir haben es uns zur Aufgabe gemacht, alle uns selbst gesteckten Ziele zur
Storefinder sozialen und und mitunseren L zu erreichen.
Showroom/Messe Of isch, 6 isch und sozial i i im Einklang mit den Anforderungen unserer Stakeholder ist Teil des
e GERRY WEBER-Selbstverstandnisses.
Familie und Karriere Mit dem uber das 2014/15 stellen wir umfanglich und in dieser Form erstmalig unsere Ziele,
e Projekte und Aktivitaten zur Nachhaltigkeit der GERRY WEBER International AG dar. Unser Ziel ist es, transparent Giber Fortschritte und
Corporate Social
pall sowie ein Bild iber ; und il
Responsibility
Care What You Wear Zumt icht GJ 2014/15 (ePaper.
SOCIAL COMPLIANCE UND BSCI
Social C i und BSCI il Social C¢ i Initiative)
Als i L ist sich die GERRY WEBER International AG der
unterschiedlichen und teilweise i i und Lt a invielen
Beschaffungslandern bewusst. Im Einklang mit unserem Selbstverstandnis méchte der Konzern
4 sozial agli Produkte i Dazu gehort die Sicherstellung
und Arl fur die derl
Um dieser Verantwortung gerecht zu werden, ist GERRY WEBER seit 2010 Mitglied der BSCI, der Business Social Compliance Initiative.
Diese betreibt ein Programm zur Einfii , U und von i aufi i Ebene.
Die BSCl ist eine Initiative fiir Einzelhandler, Industrie und Importeure zur Uberwachung sowie Ver von sozialen und
Arbeitsbedingungen bei Zulieferern als auch auf Farmen in einer Ki desF der
BSClI sind die Schulung des Bewusstseins und Wissens um die rfni: der Mif iter und eine
ur einer bei
Die GERRY WEBER AG ihre Li auf die der Sozi nach dem BSCI Code of Conduct
und strebt gemeinsam mit ihnen praktikable Losungen zur Qualitatssi und stetigen an.
Zum BSCI Code of Conduct
Rradubtunrantunrtunn und sl
@ Gerry Weber | Corporate Soc X = = g X
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und strebt gemeinsam mit ihnen praktikable Lésungen zur Quali i und stetigen an.

Zum BSCI Code of Conduct

Produktverantwortung und -qualitat

GERRY WEBER plant und handelt des seinen Kunden

0 i Produkte Um dieses Ziel nachhaltig und dauerhatt fiir alle Produktgruppen und Marken zu
erreichen, wird ein Managementsystem angewandt, das die Qualitat aller Produkte von der Planung bis zur Produktion und Auslieferung
absichert.

Fur die Produktion frei werden nur iche Artikel bzw. , womit wir si dass alle Produkte der GERRY
WEBER International AG im Hinblick auf die sind.
Dieser L wird durch folgende MaRnahmen umgesetzt:

« Gezielte Auswahl qualifizierter Rohstofflieferanten

o U i aller imt auf Allergene bzw. Stoffe und sti i i des
Endprodukts

« Kontinuierliche Uberwachung aller Parameter durch i ifizi Labore

Okologie und Umweltschutz

Der Schutzvon Umwelt und Natur sowie der sinnvolle Einsatz spielt bei allen
Entscheidungen in der GERRY WEBER Gruppe eine groRe Rolle.

Durch unser Klimakonzept und den Einsatz eines zentralen Schalt- und Regulierungsinstrument, dem Bluebox System, wird in den
Filialen Energie eingespart und somit ein Beitrag zum Umweltschutz erzielt.

Am Standort Halle/Westfalen wird durch die Nutzung von co2 nimmt GERRY WEBER regelmafRig an
nachhaltigen Projekten Teil, mit dem Ziel, das Nachhaltigkeitsbewusstsein und -handeln aller Mitarbeiter zu starken und zu fordern.

In den auslandischen Produktionsbetrieben wurden dariiber hinaus i 2ur Ei von U mit den
Zulieferern getroffen.

Tier- und Artenschutz

Echtpelzprodukte sind fiir die GERRY WEBER Gruppe nicht vertretbar. Der Schutz von Tieren ist explizitim Unternehmenskodex der
GERRY WEBER International AG verankert und hat somit hochste Prioritat.

GERRY WEBER schliet Echtpelz und die g von aus s: i aller unserer Marken aus. Wir
halten uns streng an eine Ti und haben unsere Produktionsbetriebe
Webpelz L ig davon sind durch ei Cl ikalien weder ein

reines Naturprodukt noch umweltfreundlich durch einen hohen Energieaufwand.
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Fiir die Kundenkarte anmelden und an vielen
exklusiven Aktionen teilnehmen

f Kennen Sie schon GERRY WEBER ?
my fashion

v
@

Kennen Sie schon ,GERRY WEBER my fashion‘ und damit unsere

Kundenkarte?

v
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W’V & W?k TRENDS RATGEBER INSIDE AKTIONEN ZU DEN SHOPS Q

Kennen Sie schon ,GERRY WEBER my fashion‘ und damit unsere

Kundenkarte?
f

Wenn Sie bel jedem Einkauf sparen mochten, bietet Ihnen unsere Treue-Karte viele automatisch
4 gewahrte Vorzige.

Beantragen Sie lhre persénliche Kundenkarte noch heute!
(]

Die Basis-Vorteile der Karte:

o 10.- € Wilkommens-Gutschein

© 1% des Einkaufswertes werden als Sammel-Punkte gutgeschrieben

o Immer ,up-to-date" mit personlichen News und Infos

VORHERIGER ARTIKEL
TINILYY YILSHOYN

Exklusive Mehrwert-Vorteile:

o Neues und Aktuelles immer aus erster Hand
o Exklusive Einladungen zu besonderen Events & SALE-Aktionen
o Besondere Angebote und Uberraschungen

o Professionelle Mode- und Stilberatung

Beantragen Sie lhre persénliche Kundenkarte noch heute!
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Sicheres Einkaufen
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Kostenloser Versand & Retouren Kauf auf Rechnung

Weitere Marken Service Login  Merkzettel (0) W (0)

HOUSE OF

GERRY WEBER NEU
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25 YEARS

Die i ollektion zum 25.
jahrigen Jubildum der GERRY WEBER OPEN.

Dem Anlass entsprechend prasentieren wir
vom Sport inspirierte Kollektionsteile, die >
Lust auf frische Farben und auf Bewegung an
der Sommerluft machen.
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Absolut ladylike
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Hallhuber ist Fluch und Segen zugleich

Datum:  11.09.2015 08:52 Uhr « Update: 11.09.2015, 11:05 Uhr

Im abgelaufenen Quartal schrammt Gerry Weber nur knapp an roten Zahlen
vorbei. Auf die zugekaufte Kette Hallhuber muss der Modekonzern erst einmal
Abschreibungen tatigen. Das Wintergeschift soll es nun richten.

Gerry-Weber-Filiale
Der Gewinn des Modekonzerns bricht ein

(Foto: dpa)

Diisseldorf. Nach einem Gewinneinbruch in den ersten neun Monaten muss der Modekonzern
Gerry Weber ] um seine Jahresziele bangen. Der seit Februar amtierende Vorstandschef Ralf Weber
hofft, in den Monaten September und Oktober durch den Verkauf der margenstarken Herbst- und
Winterware das Ruder noch herumreiften und aufholen zu kénnen, wie der westfalische Hersteller
von Damenoberbekleidung am Freitag mitteilte.

Weber rechnet im Gesamtjahr mit einem Riickgang des operativen Gewinns (Ebit) um 20 bis 25

@ Gerry Weber: Hallhuber ist Fluch und Segen zugleich - Moxzilla Firefox —
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Gerry Weber ] um seine Jahresziele bangen. Der seit Februar amtierende Vorstandschef Ralf Weber
hofft, in den Monaten September und Oktober durch den Verkauf der margenstarken Herbst- und
Winterware das Ruder noch herumreiften und aufholen zu kénnen, wie der westfalische Hersteller
von Damenoberbekleidung am Freitag mitteilte.

Weber rechnet im Gesamtjahr mit einem Riickgang des operativen Gewinns (Ebit) um 20 bis 25

Prozent. Nach neun Monaten lag das Ebit allerdings iiber 40 Prozent unter dem Vorjahreswert.

Weber machte den Anlegern zudem wenig Hoffnung auf eine rasche Riickkehr zu alter
Wachstumsstarke. Die Konsolidierung der Kernmarken Gerry Weber, Taifun und Samoon werde 18
bis 24 Monate dauern und damit ldnger als urspriinglich geplant. ,,In diesem Zeitraum wird das

Wachstum des Konzerns auf der Expansion der Tochtergesellschaft Hallhuber basieren.”

Die Anleger reagierten verschnupft. Die Aktie, die am 21.
September in den SDax absteigt, gab um mehr als acht
Prozent auf 17,61 Euro nach und fiihrte die Verliererliste
im MDax an. Seit Jahresbeginn sind die Titel damit um
rund 44 Prozent eingeknickt. Um die Jahresziele zu
erreichen, braucht Gerry Weber nun einen ,,sehr guten

Geschiftsverlauf“, kommentierte DZ-Bank-Analyst Herbert

KOMMENTAR ZUM MODEKONZERN Sturm.

Gerry Weber muss sich verjiingen

Die ruhigen Zeiten bei Gerry Weber sind endailltig Im Zeitraum November bis Juli halbierte sich der

vorbei. Der Gewinn des Modeunternehmens bricht  Nettogewinn auf 22,2 Millionen Euro. Im dritten Quartal

ein. In Deutschland ist der Markt weitgehend 3 .

ausgereizt, die Marke muss international schrammte der Konzern mit 0,3 (10,4) Millionen Euro

expandieren. Ein Kommentar. mehr. . .
? ' sogar knapp an einem Verlust vorbei. Neben

Rabattschlachten nannte Weber als Griinde fiir die

schwache Ergebnisentwicklung Umsatzeinbuflen im

Grofdhandelsgeschift und Abschreibungen auch bei der neu erworbenen Modekette Hallhuber.

Vor allem diese sorgte indes fiir einen Anstieg des Konzernumsatzes auf 630,5 (Vorjahr: 600)
Millionen Euro. Im Gesamtjahr soll er um einen hohen einstelligen Prozentbereich steigen. Das
wiren im besten Fall knapp 940 Millionen Euro.

DIE GROSSTEN TEXTILHANDLER IN DEUTSCHLAND
Rang 10
Tchibo / Ernsting's Family

Die Unternehmen aus Hamburg und Coesfeld teilen sich den zehnten Platz mit einem Umsatzvon 1,01 Milliarden Euro.
Namit schluaen sie 2014 aher etablierte Modefilialisten wie Fsprit Inditex ader den OnlinehAndler 7alandn



Anlagen XL

@ Maénnermode-Marke im Visier: Gerry Weber kauft Hallhuber - Mozilla Firefox -

® www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/maennermode-marke-im-visier-gerry-weber-kauft-hallhuber/v_detail_tab_print/11155326.html

Handelsblatt

Gerry Weber kauft Hallhuber

Datum:  22.12.2014 18:14 Uhr « Update: 22.12.2014, 19:26 Uhr

Der Textilkonzern will das jiingere Damenmodesegment erschliefRen und
iibernimmt dafiir den Einzelhdndler Hallhuber. Zudem wird die
Auslandsexpansion forciert und ist der Zukauf einer Marke geplant - im Bereich
Méannermode.

VIDEO

Verjiingungskur: Gerry Weber will Hallhuber kaufen

Halle/Diisseldorf. Der Textilkonzern Gerry Weber i will jiingere Kundinnen gewinnen und kauft
dafiir den Mode-Einzelhindler Hallhuber. Mit dem Zukauf von der Beteiligungsfirma Change Capital
Partners er6ffne sich Gerry Weber ,.ein attraktives, jliingeres Damenmodesegment fiir die
trendorientierte Frau ab Mitte 20, teilte das Unternehmen am Montag mit.

Der Zukauf solle bereits im laufenden Geschiftsjahr 2014/15 (bis 31.10.2015) einen Beitrag zum
Gewinn leisten. Der - nicht veréffentlichte - Kaufpreis werde voraussichtlich durch die Aufnahme
langfristiger Fremdmittel finanziert, dennoch soll die Eigenkapitalquote von Gerry Weber auch nach
der Akquisition deutlich iiber 50 Prozent liegen.

2014 erwartet Hallhuber der Mitteilung zufolge einen

?uf/ deutlichen Anstieg des Umsatzes auf rund 140 Millionen
f Euro, das bereinigte Ebitda soll demnach auf rund 14
é} Millionen Euro klettern. Hallhuber betreibe derzeit mit
ng rund 1500 Mitarbeitern 94 eigene Geschifte, zwolf Outlets
= und 113 weitere Verkaufsflichen in sechs Landern und
RL —d

macht mehr als 80 Prozent der Umsitze in Deutschland.
UMFRAGE Gerry Weber hat 2012/13 einen Umsatz von 852 Millionen
Die beliebtesten Modehéndler Deutschlands . . . -

Euro und ein operatives Ergebnis von 105 Millionen Euro

verbucht.

@ Maénnermode-Marke im Visier: Gerry Weber kauft Hallhuber - Mozilla Firefox -
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C/ Millionen Euro klettern. Hallhuber betreibe derzeit mit
W74Q rund 1500 Mitarbeitern 94 eigene Geschifte, zw6lf Outlets
n = und 113 weitere Verkaufsflichen in sechs Landern und
R —d

macht mehr als 80 Prozent der Umsitze in Deutschland.
UMFRAGE Gerry Weber hat 2012/13 einen Umsatz von 852 Millionen

Die belieb Modehzndler D hland

Euro und ein operatives Ergebnis von 105 Millionen Euro
verbucht.

Zukaufen will der Konzern auch in der Mdnnermode. ,Wir wollen ins Herrenmodegeschift
einsteigen, sagte der neue Vorstandssprecher David Frink dem Handelsblatt. Das
Modeunternehmen aus Halle/Westfalen will Manner in der Freizeit einkleiden. ,Wir wollen eine
Marke kaufen®, kiindigte Frink an. Wenn sich eine findet, die in die Firmenphilosophie passt, will er
.die Kollektion selbst entwickeln und die Produktion selbst steuern®. Gerry Weber hatte vor Jahren
schon mal Herrenmode von einem Lizenzpartner fertigen lassen, sie aber im Geschiftsjahr
2008/2009 wieder vom Markt genommen.

Auflerdem treibt der neue Vorstand die
Auslandsexpansion voran und wagt sich erstmals iiber
den Atlantik. So eréffnen nichstes Jahr die ersten sechs
Flagship-Stores in Kanada. ,Kanada ist fiir uns der
Briickenkopf fiir den amerikanischen Markt“, sagte Frink.
Fiir 2016 plant er ,,den Sprung an die Westkiiste der USA*.

| smRy WE Das Modeunternehmen will ,,Gerry Weber, Samoon sowie

GERRY WEBER

Lifestyle, made in Westfalen Taifun zu internationalen Lifestyle-Marken aufbauen®,
Bei Gerry Weber plant ein neues Manager-Team sagte Ralf Weber, der Sohn des Firmengriinders Gerhard
tho Mnfosmaioeate Expansion. Aslordem wil das Weber, der Ende Oktober in den Aufsichtsrat wechselte.
Unternehmen wieder Mannermode produzieren — N . K )

eine passende Marke soll bald eingekauft Bisher fiihrt nur die Kernmarke Gerry Weber ein

werden. mehr.

Vollsortiment. Das soll es kiinftig auch fiir Taifun und
Samoon geben. Fiir beide Marken sollen Lizenzen etwa fiir
Schmuck, Brillen und Diifte vergeben werden.

© 2016 Handelsblatt GmbH - ein Unternehmen der Verlagsgruppe Handelsblatt GmbH & Co. KG
Verzogerung der Kursdaten: Deutsche Borse 15 Min., Nasdaq und NYSE 20 Min. Keine Gewahr fir die Richtigkeit
der Angaben.
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Modekonzern rutscht in die roten Zahlen

Datum:  14.09.2016 09:48 Uhr

Gerry Weber hat im abgelaufenen Quartal einen Verlust verbuchen miissen. Das
lag auch an der schwécheren Nachfrage im Sommer. Vorstandschef Ralf Weber
sieht aber bereits erste Erfolge der laufenden Sanierung.

=
= 4 %

e

\

a
Gerry Weber
Der will sich npfen.
(Foto: dpa)

Diisseldorf. Restrukturierungskosten und eine schwichelnde Nachfrage haben dem Modekonzern
Gerry Weber £ im dritten Quartal einen Verlust eingebrockt. Vorstandschef Ralf Weber hofft aber
auf die traditionell stirkere Wintersaison und erste Sanierungserfolge. Daher bekriftigte er am
Mittwoch seine Jahresziele.

Weber betonte, die Sanierungen zeigten erste Erfolge. 40 Filialen seien bereits geschlossen worden,
bis zum Ende des Geschiftsjahres sollen 35 bis 40 weitere hinzukommen. Zudem florierten bei der

e Gerry Weber: Modekonzern rutscht in die roten Zahlen - Mozilla Firefox
® www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-modekonzern-rutscht-in-die-roten-zahlen/v_detail_tab_print/14543244.html
bis zum Ende des Geschiftsjahres sollen 35 bis 40 weitere hinzukommen. Zudem florierten bei der :

Tochter Hallhuber die Onlinegeschifte, die in den ersten neun Monaten um 50 Prozent zulegten.

Im Zeitraum Mai bis Juli des Bilanzjahres 2015/16 verbuchte der westfilische Konzern im operativen
Geschift einen Verlust (Ebit) von 7,8 Millionen Euro nach einem Gewinn von 1,8 Millionen vor
Jahresfrist. Unter dem Strich fiel ein Verlust von 6,9 (Vorjahr: plus 0,3) Millionen Euro an. Der
Umsatz schrumpfte um drei Millionen auf 194,8 Millionen Euro.

ADIDAS, HILFIGER, ESPRIT
Das sind Europas gréfite Modekonzerne

Platz 10: Calzedonia Bild 1 von 10

Die F. if N jedes Jahr die Umsatze der
groften europdischen Bekleidungshersteller. Die Analyse zeigt: Der Markt
steht vor groRen Herausforderungen. Zwar konnten die meisten Konzerne
wie zum Beispiel Calzedonia wachsen, doch die Krise in Russland und
der Ukraine drfte sich friher oder spater in den Bilanzen niederschlagen.

Umsatz 2013: 1,60 Milliarden Euro
Umsatz 2014: 1,85 Milliarden Euro
Veranderung: + 15,4 Prozent

(Foto: Imago)

Nach Jahren der Expansion und der Er6ffnungen von hunderten Filialen will sich Gerry Weber
gesund schrumpfen. Die Modefirma leidet wie auch seine Wettbewerber - darunter Hugo Boss i
oder Tom Tailor i - unter dem wachsenden Onlinehandel. Webers Pline sehen vor, dass insgesamt
103 Geschiifte die Pforten schliefen. Rund 700 der etwa 7000 Stellen will er streichen. Einmalige
Aufwendungen und Abschreibungen von 36 Millionen Euro werden das Ebit 2015/16 auf zehn bis 20

PV ERUNN NI R I SR UNE S, S AR PR S SR S SO NI P —
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GERRY WEBER

Kunden kommen nicht mehr in die
Filialen

Datum: 25.01.2017 17:29 Uhr

Das Modeunternehmen Gerry Weber verkauft immer weniger Mode in den
eigenen Liden - mit Ausnahme der Textilkette Hallhuber. Die vorldufigen
Zahlen fielen schlechter als erwartet aus. Die Aktie stiirzte ab.

Gerry Weber

Der lange erfolgsverwohnte Modekonzern kampft nun schon seit 2015 mit Umsatz- und
GewinneinbuRRen.

(Foto: dpa)

Diisseldorf. Vorstandschef Ralf Weber hat von seinem Vater Gerhard Weber ein schweres Erbe
libernommen: Im vergangenen Geschiftsjahr, das am 31. Oktober 2016 endete, sank das operative
Konzernergebnis von rund 79 auf 13 bis 14 Millionen Euro nach vorliufigen Zahlen. Nur ein
auferordentlicher Ertrag von 20 Millionen Euro fiir den Verkauf der Halle 30 mit zahlreichen

@ Gerry Weber: Kunden kommen nicht mehr in die Filialen - Mozilla Firefox —
® www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-kunden-kommen-nicht-mehr-in-die-filialen/v_detail_tab_print/19303418.html|
auferordentlicher Ertrag von 20 Millionen Euro fiir den Verkauf der Halle 30 mit zahlreichen
Showrooms rettet das Ergebnis. Auch der Umsatz ging noch einmal um 20 Millionen auf rund 900
Millionen Euro zuriick.

Die vorldufigen Zahlen zeigen vor allem, wie es um die Kernmarken des Modeunternehmens aus
Halle in Westfalen steht. Die Marken Gerry Weber i, Taifun und Samoon verloren in den eigenen

Léden 7,6 Prozent des Umsatzes auf vergleichbarer Fliche.

Das ist deutlich schlechter als der deutsche Modeeinzelhandel, der nur drei bis vier Prozent weniger
verkaufte als im Jahr zuvor. Ralf Weber kann deshalb froh sein, dass er kiirzlich die Modekette
Hallhuber gekauft hat. Die Marke, bei der vor allem jiingere Kunden einkaufen, schaffte sogar ein

Plus auf vergleichbarer Fliche von rund zwei Prozent.

Gerry Weber hat es wie viele andere deutsche Unternehmen versiumt, die Marken zu verjiingen.
Deshalb bleibt mancher ehemals treue Kunde inzwischen weg. Denn auch die 50- bis 60-Jahrigen
kleiden sich inzwischen moderner und kaufen lieber bei Konkurrenten, wie etwa bei H&M 4 oder
Zara. Weber versucht gegenzusteuern. So hat er im vergangenen Jahr die neue Marke ,Talk about*
mit einer jiingeren Kollektion gestartet.

PRIMARK, ZARA, ADIDAS
Kleider machen Milliardire

Platz 10: Burberry Bild 1von 10

Der Hoflieferant von Queen Elizabeth und Prince Charles gehort zu den
luxuriosesten Modelabels der Welt—und zu den teuersten. Gegriindet
wurde das Unternehmen 1856. Seit 1920 ist Burberry an der Londoner
Borse notiert, die Marke ist Mitglied im FTSE 100 Index.

Umsatz 2015: 3,4 Milliarden Euro*
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Facebook fesselt seine Nutzer am starksten

von Hedda Nier, 16.03.2016

42 Minuten Lebenszeit verbringt jeder Nutzer taglich bei Facebook - fast 5 Stunden pro Woche. Laut 7
Search Engine Journal liegt das soziale Netzwerk mit dem blauen Daumen damit vor tumblr mit 34 ==\ ata
Minuten, den dritten Platz der Zeitfresser teilen sich Pinterest und Instagram mit jeweils 21 Minuten am “ ') hedda.nier@statista.com
Tag. Nutzer, die sich per Social Media um ihre Karriere kimmern, verbringen damit zehn Minuten taglich +49 (40) 284 841 558
auf LinkedIn. Schlusslicht des Vergleichs ist mit nur sieben Minuten Google+, wie die Grafik von Statista

zeigt.

X Hedda Nier

Geschlechterspezifisch zeigen sich groRBe Unterschiede bei der Nutzung der Plattformen. So hat Pinterest
85 Prozent weibliche Nutzer, Google+ hingegen zieht mit 74 Prozent mehr Manner an. Instagram ist bei
Frauen und Mannern gleichermaBen beliebt.

Weltweit sind etwa 3 Milliarden Menschen in sozialen Netzwerken aktiv, was fast der Halfte der
Weltbevolkerung entspricht. 1,55 Milliarden davon entfallen auf Facebook.

BESCHREIBUNG

Die Grafik zeigt die durchschnittliche Zeit,
die jeweilige Nutzer pro Tag in sozialen
Netzwerken verbringen.

Facebook fesselt seine Nutzer am starksten
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Radio Advertising Summit 2017: Radio weckt die emotionale
Kraft des inneren Bildes

Im Auftrag von AS&S Radio, RMS und der
Radiozentrale hat das
Marktforschungsinstitut september Strategie
& Forschung die emotionale Performance von
Radio-Spots untersucht. Und dabei die
eindrucksvolle unterbewusste Wirkung von
Audiobotschaften mit Blick auf emotionale Markenwerte nachgewiesen. Die
Ergebnisse der Studie ,,Die emotionale Kraft des inneren Bildes™ wurden
heute auf dem Radio Advertising Summit in Diisseldorf erstmalig und
exklusiv prasentiert.

RADIO
ZENTRALE

Radio ist ein beliebtes Nebenbei-Medium. Im Auto, bei der Hausarbeit, am
Arbeitsplatz oder unterwegs via Kopfhérer: Radio ist nah dran an seinen Horern und
in zahlreichen Alltagssituationen ein beliebter Begleiter. Fur die Marketing- und
Mediaplanung von Marken ist diese N&he in Kombination mit der Vielseitigkeit der
Nutzungssituationen ein wichtiger Faktor. Die Ohren sind immer auf Empfang,
deshalb ist Audiowerbung nachweislich so effektiv. Allerdings stellt sich die Frage:
Wie wirkt es sich auf die Werbewirkung aus, wenn der Spot nur nebenbei gehért
wird und somit nicht die ungeteilte Aufmerksamkeit bekommt? Dieser Frage ist das
Marktforschungsinstitut september Strategie & Forschung im Auftrag von AS&S
Radio, RMS und der Radiozentrale auf den Grund gegangen.

GANZ NEBENBEI:

RADIO WECKT
DIE EMOTIONALE KRAFT
DES INNEREN BILDES

[—]

@ Radio Advertising Summit2 X 4
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GANZ NEBENBEI:

RADIO WECKT
DIE EMOTIONALE KRAFT
DES INNEREN BILDES
=] =] =]

WIRKUNG IM WAS INS OHR GEHT, EMOTIONALE NAHE
STAND-BY-MODUS BLEIBT IM KOPF DURCH INNERE BILDER

Radiospots vermitzein 4 diospots, die nebenbei > Radiospots triggern

Markenbotschaften besser. werden, haben indwviduelle Bilder zur

wenn sie drek: das Unter-
bewusstsein erreichen

Marke und erhohen so
die Identifikation

einen positiven Impact auf
das Markenbild

Was ins Ohr geht, bleibt im Kopf

Die Studie ,Die emotionale Kraft des inneren Bildes™ hat Radiospots der Marken
Audi, Aldi, Audible, Booking.com, C&A, Essilor, Lufthansa, Mini, Otto, Rotk3dppchen,
Volksbanken-Raiffeisenbanken sowie einen Spot der Gattungskampagne der
Radiozentrale untersucht. Dabei wurde die Wirkung der Spots auf die jeweiligen
Markenwerte der Absender anhand der zentralen emotionalen Key Performance
Indicators (KPI) Relevanz, Attraktivitdt, Sympathie, emotionale Ndhe und
Vertrauen in zwei unterschiedlichen Nutzungssituationen untersucht: zum einen die
konzentrierte Wahrnehmung im Studio, zum anderen die Nebenbei-Wahrnehmung,
beispielhaft beim Autofahren. Die Ergebnisse sind auf den ersten Blick erstaunlich:
So wirken Spots, die nebenbei gehdrt werden, erheblich intensiver als bewusst
wahrgenommene Spots (im Durchschnitt um 71%). Und auch bezuglich der
Auswirkung auf das Markenbild zeigt sich: Die nebenbei gehérten Spots erreichen
mit Blick auf die emotionalen KPIs einen duBerst positiven Impact. Die Studie
belegt, dass diese positive Wirkung vor allem auf zwei zentrale Faktoren zurtick zu
fuhren ist:

Wirkung im Stand-by-Modus

Die menschliche Wahrnehmung funktioniert nach dem Prinzip der
Aufmerksamkeits6konomie: Wir sind permanent auf Stand-by und verarbeiten alles,
was um uns herum geschieht. Allerdings schaltet sich unsere bewusste
Aufmerksamkeit nur dann ein, wenn es nétig ist, beispielsweise, wenn etwas
uUngewohntes passiert, das eine Entscheidung erfordert. Der Uberwiegende Teil der
Geschehnisse bleibt im Schatten, wird also nur unbewusst wahrgenommen, was
dazu fuhrt, dass keine aktive Erinnerung entsteht. Fur nebenbei gehorte
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Der Modehandel der Zunkunft

Der Fachhandel bleibt mit nur geringen
Jahr 2025. © contrastwerkstatt - Fotolia.com
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lusten der Vertriebsweg im

‘Wie sieht der Fashion-Markt der Zukunft aus? Der
Wettbewerb im Modehandel ist intensiv und der
Strukturwandel setzt den Markt weiter unter Druck.

Selbst etablierte Unternehmen miissen sich mit

usch/der-modehandel-der-zunkunft,

Wie sieht der Fashion-Markt der Zukunft aus? Der
Wettbewerb im Modehandel ist intensiv und der
Strukturwandel setzt den Markt weiter unter Druck.
Selbst etablierte Unternehmen miissen sich mit

A und reizvollen K

immer

P

wieder neu behaupten.

Was bedeutet dies fiir den Modemarkt der Zukunft?
Welche Rolle kénnen Multi-Label-Hindler zwischen
Herstellershops, vertikalen Hindlern und Internet-Pure-
Playern noch einnehmen? Die neue Studie von Institut
fur Handelsforschung (IFH) K6ln, der
Unternehmesberatung KPMG und der
Bundesfachverband des deutschen Textileinzelhandels
(BTE) zeigt: Auch 2025 gibt es noch Raum fiir den
Fachhandel - eine zunehmende Online-Offline-

Vernetzung und Prozessoptimierung vorausgesetzt.

Fachhandel bleibt dominierend

Vertriebsweg

Der Online-Anteil am Fashion-Markt wird bis 2025 von
heute 21 auf tund 36 Prozent deutlich steigen, vor allem
zulasten der Umsitze tiber stationire Geschifte. Doch
obwohl sich in Zukunft die Marktanteile der einzelnen
Vertriebswege am Fashion-Markt weiter verschieben und
vor allem Internet-Pure-Player ihren Marktanteil auf
rund elf Prozent verdoppeln werden, bleibt der
Fachhandel mit nur geringen Anteilsverlusten der
dominierende Vertriebsweg im Jahr 2025. Voraussetzung
hierfur ist, dass die beteiligten Anbieter die
Herausforderung der Digitalisierung und der dadurch
verschirften Wettbewerbssituation aktiv angehen. Cross-
Channel-Konzepte sind die Basis filr kundenorientiertes
,Handeln“ der Zukunft.

Leser, die das gelesen haben,
haben auch gelesen:

Multichannel: Der Mix macht’s
Kundenbindung im Modehandel

“Es muss sich etwas dndern!”

Suchen Sie jetzt Ihren Webcode

Welche Rolle spielt das Customer
Relationship Management (CRM) in
lhrem Unternehmen?

O Gerade kleinere Einzelhindler
kennen ihre Kunden. Der persénliche
Kontakt ist wichtiger als die
kostenintensive und komplizierte
Integration von CRM-Systemen.

O Einzelhindler sind im Hinblick auf

E1 ¢ Q Suche

Kontakt ist wichtiger als die
kostenintensive und komplizierte
Integration von CRM-Systemen.

O Einzelhandler sind im Hinblick auf
sinkende Kundenfrequenzen gut
beraten, in
Kundenbindungsprogramme zu
investieren. Das habe ich mir
vorgenommen.

O Ich setze Lingst auf professionelles
CRM auf allen Kanilen. Denn Kunden,
die sich zielgenau umsorgt fiihlen,
kaufen nicht so schnell bei der
Konkurrenz.

Jetzt abstimmen

Ergebnisse ansehen

handelsjournal
Thr Fachmagazin fiir den Handel
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Umsétze der deutschen Textil- und Modeindustrie stagnierten 2016 - Smart Textiles
sind die textile Zukunft

08.03.2017 PM

Stromkosten in Deutschland groBtes Hindernis im internationalen Wettbewerb

Der Gesamtumsatz der deutschen Textil- und Modeindustrie wuchs 2018 um insgesamt 0,2 Prozent im Vergleich zu
2015 und lag damit bei rund 32 Milliarden Euro (einschlieBlich Schuh- und Lederwarenindustrie). Auffallig sind erneut die
unterschiedlichen Entwicklungen in den verschiedenen Segmenten. So stieg der Umsatz mit Textilien um 2,9 Prozent
und wuchs damit deutlich. Hingegen sank der Umsatz mit Bekleidung um 3,8 Prozent. (Quelle: Statistisches

Bundesamt)
Ingeborg Neumann, Prasidentin des Gesamtverbands der deutschen Textil- und Modeindustrie, eridéart: "Starkste v
XY Umsitze der deutschen Text X =+ = a X
€ @ # www.textil-mode.de/presse/detailseite/news/umsaetze-der-deutschen-textil-und-modeindustrie-sta. E1 @ = Q Suchen wB 9 % 4 O
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unterschiedlichen Entwickiungen in den verschiedenen Segmenten. So stieg der Umsatz mit Textilien um 2,9 Prozent
und wuchs damit deutlich. Hingegen sank der Umsatz mit Bekleidung um 3,8 Prozent. (Quelle: Statistisches
Bundesamt)
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Ingeborg Neumann, Prasidentin des Gesamtverbands der deutschen Textil- und Modeindustrie, erklart: "Starkste
Segmente sind vor allem Viiesstoffe sowie Technische Textilien fur Anwendungen in der Medizintechnik,
Automobilindustrie, Luft- und Raumfahrt sowie Bautechnik. Hier sind deutsche Unternehmen weltweit fihrend.
AuBerdem bieten Smart Textiles mit der Integration von Technik und Elektronik in Textil ganz neue Markte fur die
langfristige Zukunft. Das Kostenmonster EEG ist allerdings das groBte Hindernis im internationalen Wettbewerb: Wir
fordern eine neue Finanzierungsstruktur fur Erneuerbare Energien.”

Gerd Oliver Seidensticker, Prasident von GermanFashion, ergénzt: "Die deutsche Modeindustrie stand in 2016 vor vielen
Herausforderungen - national und international. Erfreulicherweise lauft der Exportmotor wieder. Die groBen Verluste auf
einst starken Markten wie Russland konnten anderswo wettgemacht werden, so dass wir im Export ein leichtes Plus
von 1,4 Prozent zu verzeichnen haben. Nach wie vor sind deutsche Modemarken aufgrund von Design und dem hohen
Qualitatsstandard unserer Produkte sehr beliebt.”

Deutsche Produkte sind international stark gefragt. Die Textil- und Modeexporte stiegen insgesamt um 1,2 Prozent.
Neben attraktiven, starken deutschen Modemarken sind vor allem Technische Textilien fir den Zuwachs verantwortlich.
Das Exportvolumen lag 2016 auf dem Rekordniveau von 28,6 Milliarden Euro.

Trotz stagnierender Gesamtumsétze stieg die Zahl der Beschéftigten der gesamten Branche gegen den langjéhrigen
Trend erfreulicherweise um 0,8 Prozent auf 118 000 (ohne Schuh- und Lederwarenindustrie). Viele Unternehmen suchen
neue Mitarbeiter. Die Nachwuchskampagne der Branche www.go-textile.de unterstutzt diese Bemuhungen.

Die Geschaftsentwicklung fur 2017 beurteilen viele Unternehmen laut einer Verbandsumfrage neutral oder positiv: Etwa
45 Prozent gehen von einem Umsatzwachstum aus, rund 45 Prozent erwarten etwa gleichbleibende Umsétze. Der
Gesamtverband textil+mode prognostiziert fur 2017 ein Umsatzwachstum von 1,7 Prozent.

Smart Textiles integrieren Elektronik in Textilien und bieten véllig neue Anwendungen in verschiedensten Bereichen. Eine
sensorische Schuhsohle erstellt beim Gehen Daten fur orthopédische Diagnosen. Ein Windrad mit Rotor aus
Carbonfaser meldet selbststéndig, wann es gewartet werden muss. Eine Jacke integriert das Navigationssystem in den
Armel und ersetzt das Smartphone. Hier entwickeln Unternehmen gemeinsam mit Textiforschungszentren die Textilien
der Zukunft. Mehr Infos finden Sie in unserer Broschiire "Smart Textiles: Licht, Warme, Daten aus der Faser".

Die deutsche Textil- und Bekieid dustrie ist (eir ich Schuh- und Lederwarenindustrie) mit etwa 1 400
Unternehmen und mehr als 132 000 Beschéftigten im Inland die zweitgroBte Konsumgdterindustrie in Deutschland.
Deutsche Textil- und Modeunternehmen erwirtschaften einen Jahresumsatz von rund 32 Milliarden Euro (davon 60 %
Textil, 40 % Bekieidung) und sind damit in Europa fiihrend. Textilunternehmen sind wichtige Zulieferer fir Branchen wie
Automobil, Luft- und Raumfahrt, Medizin, Geotechnologie etc. Der Gesamtverband textil+mode (t+m) ist der
Dachverband der deutschen Texti- und Modeindustrie. t+m vertritt die Interessen der Branche in den Bereichen der
Wirtschafts- und Sozial- sowie Tarif- und Bildungspolitik.

www.textil-mode.de

E Drucken K: Weiterleiten

Copyright © 2017 Gesamtverband textil+mode



Anlagen

Printmedien im Kommunik: X =

El €  Q Suchen

(' ® www.bfbo.de/printmedien-im-kommunikationsmix-%E2

9%80%A8status-quo-und-crossmediale-trends/

B&-

& kontakt@bfbo.de @ +49(0) 2861 928-0

Printmedien im Kommunik: X 4=

START AKTUELLES REFERENZEN LEISTUNGEN UBERUNS BLOG
PRINTMEDIEN IM KOMMUNIKATIONSMIX — STATUS QUO UND PRIOT ARCHIV
CROSSMEDIALE TRENDS - Marz 2017
Durch die h de Digitalisierung des Infor sprozesses, die Etablierung des Internets als + Februar 2017
Einkaufskanal und die damit einhergehenden Verschiebungen der Umsitze hin zum Internet bekamen > S ARl
auch Kosten, Aktualitar und Kundend neue Di und die Notwendigkeit von Print als  Dezember 2016
Werbetrager, Impulsgeber und Umsatztreiber wurde kritischer hinterfragt. Wozu noch Millionenbetrage in * November 2016
den Versand bereits veralteter Kataloge stecken, wenn online alles mit einem Klick direkt beim * Oktober 2016
interessierten Kunden landet? Doch ist das Medium ,,Print“ deshalb wirklich ein Auslaufmodell? Oder - September 2016
stellen Printmaterialien gerade im Kontext eines erfolgreichen Cross-Ch 1-Mc eine wichtige ? LR
Verbindung zwischen der Online- und der Offline-Welt dar? Und wenn ja, wie miissen sie ausgestaltet » {mlh 273G
sein? - Juni 2016

- Mai 2016
Um aufzuzeigen, welche Rolle Printmedien in d hen Unterneh inneh hat das - April 2016
E-Commerce-Center K5ln (ECC K5ln) im Rahmen einer Online-Befragung 336 Entscheider (u.a. - Marz 2016
Geschiftsfiihrer, leitende Angestellte, Bereichsleiter) aus den Bereichen Marketing/PR, Verkauf, - Februar 2016
Beschaffung/Einkauf, Unterneh ickl und -fiihrung sowie Personal verschiedener + Januar 2016
Branchen beziiglich des Ei und der Bed: g von Printmedien in der K ikation ihres ~ * Dezember 2015
Unternehmens befragt. Dabei gibt das vorli de Whitepaper insb dere Antwort auf folgende - November 2015
Fragestellungen: - Oktober 2015

+ September 2015
Wer entscheidet iiber den Kommunikationsmix und wie sieht dieser aus? - August 2015

+ Juni 2015
Was sind die Griinde fiir die Wahl eines Kommunikationskanals? . Mai 2015

- Marz 2015
Wie verteilt sich das Budget auf die einzelnen Medien? - et TG
Wie erfolgt die M g der Wirk it der Printk ion und wie erfolgreich ist diese — " i 2
auch im Vergleich zu den anderen Kanilen? ’ Se]:rtember 205

- Juli 2014
Was sind die Vorteile der Print-kommunikation und wie sieht der zukiinftige Einsatz aus? * April 2014

- Mirz 2014

(' ® www.bfbo.de/printmedien-im-kommunikationsmix-%E2%80%A8status-quo-und-crossmediale-trends/ E1 ¢ Q Suchen

Wie erfolgt die g der Wirk keit der Printk ion und wie erfolgreich ist diese — I 2
auch im Vergleich zu den anderen Kanilen? ’ Se?tembﬂ 2054

- Juli 2014
Was sind die Vorteile der Print-kommunikation und wie sieht der zukiinftige Einsatz aus? + April 2014

- Marz 2014
Im Rahmen der werblichen K ik nimmt der Einzelhandel eine bed de Stellung ein. « Januar 2014
So gaben Einzelhindler in 2012 fiir Above-the-Line-Werbetrager ca. 1,7 Milliarden Euro und - Dezember 2013
E-C e-Unterneh im Speziellen allein ca. 760 Millionen fiir Werbung aus. Die bedeutende - November 2013
Rolle des Einzelhandels in der Werbung wurde auch in der Stichprobe beriicksichtigt und so - Oktober 2013
kommen fast 45 Prozent der befragten Entscheider aus dem Einzelhandel. Die Befragung deckt - September 2013
dabei Unternehmen jeder Grofe ab. Den grofiten Anteil machen Unternehmen mit 500 und mehr * August 2013
Mitarbeitern aus (30,4 %), gefolgt von kleinen Unternehmen (1 bis 9 Mitarbeiter) mit einem Anteil - Juli 2013
von 24,1 %. Dabei werden die Produkte und Dienstleistungen der befragten Unternehmen + Juni 2013
vorwiegend iiber are Gescha llen oder den personlichen Kontakt, der insbesondere im * Mai 2013
Bereich B2B von hoher Relevanz ist, vertrieben (89,9 %), gefolgt von Online-Shops (47,0 %) und - April 2013
Katalogen. Fast 60 Prozent der Unternehmen sind als Multi-Channel-Anbieter aktiv und nutzen * Marz 2013

- Februar 2013

mehr als nur einen Vertriebskanal, insbesondere den stationiren Handel in Kombination mit einem

Online-Shop.
Genutzte Kanile in der werblichen ikation und Entscheid: dl.
Unabha von den Verk kanilen nutzen die Unternehmen verschiedene

Kommunikationskanile. Anhand der Verteilung lasst sich ablesen, welche Kanile heutzutage noch
eine Bedeutung besitzen. So sieht man, dass Print noch lange nicht tot ist: Mehr als drei Viertel der
Befragten nutzen Print fiir ihre werbliche Kommunikation. Dennoch hat auch der Online-Kanal in
den K6pfen der Entscheider einen festen Platz eingenommen und spielt daher eine entscheidende
Rolle im Kommunikationsmix. Mit einem Anteil von ca. 80 Prozent verzeichnet dieser Werbekanal
Print gegeniiber einen leichten Vorsprung unter den Befragten. TV und Radio werden von einem
Drittel der Befragten genutzt. Die deutlich geringeren Anteile von TV und Radio gegeniiber Print
und Online lassen sich auch durch den Anteil von iiber 50 % an Unternehmen mit weniger als 100
Mitarbeitern begriinden. Die Verteilung des Werbebudgets erfolgt entsprechend der Nutzung der

i ile — so fallt der grofte Anteil auf Online- und Printmedien. Die
Befragten geben im Durchschnitt 42 % ihres Werbebudgets fiir die werbliche Kommunikation iiber
Online-Medien und 38 % ihres Werbebudgets iiber Printmedien aus. Uber welche Kanile die

Kommunikation stattfindet, hingt dabei von ganz unterschiedlichen Faktoren ab: Neben den Kosten

1 K. Lationsk

(43,5%), sind es am haufigsten die anvisierte Zielgruppe (42,3 %), die gewiinschte Reichweite
(39,3%) sowie die gebotene Méglichkeit der zielgenauen Ansprache, die die
Entscheidungsgrundlage fiir einen Kanal bilden.
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,,Wir haben weitere Filialen auf der
Watchlist“

von: Georg Weishaupt
Datum:  14.06.2016 16:14 Uhr

Der Modekonzern Gerry Weber steckt in einem Sparprogramm: 103 Filialen
sollen schliefen, 700 Stellen wegfallen. Im Interview erklért Chef Ralf Weber,
mit welcher Strategie er zu Konkurrenten wie Zara aufriicken will.

1

Ralf Weber

.Wir bauen unsere Filialen an den Top-30 Standorten in Deutschland jetzt alle um®, sagt der
Konzernchef.

(Foto: dpa)

Diisseldorf. Der Modekonzern Gerry Weber i kdmpft weiter mit sinkenden Gewinnen. M
Konkurrenzdruck durch grofe Bekleidungsketten wie dem spanischen Inditex t9-Konzern mit Marken

wie Zara oder Massimo Dutti oder dem schwedischen Filialisten H&M E1 belasten das Unternehmen. In

e Gerry-Weber-Chef Ralf Weber: ,Wir haben weitere Filialen auf der Watchlist” - Mozilla Firefox -

® www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/gerry-weber-chef-ralf-weber-wir-haben-weitere-filialen-auf-der-watchlist/v_detail_tab_print/13732070.html
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der Ende April abgelaufenen ersten Hiilfte des Geschdftsjahres 2015/2016 ging der Uberschuss des
Modekonzerns von 21,9 Millionen Euro im Vorjahreszeitraum auf 3 Millionen Euro zuriick, wie das

Unterneh am Diy g in Halle, tfalen mitteilte. Der Umsatz stieg zwar um 2,5 Prozent auf 443,6

Millionen Euro, dies gelang aber nur wegen des guten Abschneidens der zugek Tochter Hallhuber.
Die Kernmarken von Gerry Weber verzeichneten Umsatzriickgdnge, sowohl in den eigenen Liden als
auch in den Kaufhdusern.

Herr Weber, Sie starten jetzt mitten in der Restrukturierung der Gerry-Weber-Gruppe mit
der neuen Marke ,,talkabout“. Warum?

Wir nehmen damit einen Modestil in der Branche auf, dass sich junge Frauen individuell und dem
personlichen Lebensgefiihl entsprechend, gleichzeitig modern und zeitgemaf anziehen wollen.

Sie haben aber schon junge trendige Marken wie
Hallhuber und Taifun im Angebot. Machen Sie sich
mit der neuen Linie nicht selber Konkurrenz?
Nein, es gibt wenige Schnittmengen, mit talkabout
) bewegen wir uns in einem spitzeren Markenumfeld und
/ / auf kleineren Fliachen. Wir starten zum Herbst auch

’ % Z ] bewusst nicht in unseren eigenen Liden, sondern bei 35
MODEMARKE STARTET ZWEITE SPARRUNDE Handelspartnern und schauen ganz genau hin, wie es da
Gerry Weber auf Schlankheitskur

Die lange Zeit erfolgsverwohnte

Modemarke Gerry Weber versucht wieder zu alter ‘Warum starten sie eine neue Marke, statt Thre
Starke zu finden. In der nachsten Phase der

Sanierung geht es um das Herzstiick des veraltete Kernmarke Gerry Weber zu verjiingen?
Unternehmens®. Das wird Stellen kosten. mehr.

lduft. Das gehen wir ganz behutsam an.

Daran arbeiten wir selbstverstandlich auch. Wir haben

bereits begonnen, die Wertigkeit der Kollektionen zu
erh6hen und sie moderner auszurichten. Das heif3t:
Farben, Flichen und Optik sind nicht mehr so aufgeregt und wir stirken die Kollektionen durch den
Einsatz hochwertiger Qualitéten.

Und warum schligt sich das noch nicht in Ihren Zahlen nieder? Ihr operativer Gewinn ist
im ersten Halbjahr ja drastisch eingebrochen.

Wir brauchen bei der Kollektion sechs bis neun Monate Vorlauf. Das Ergebnis werden Sie also erst in
der kommenden Herbst-Winterkollektion sehen.

ADIDAS, HILFIGER, ESPRIT
Das sind Europas gréfite Modekonzerne
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