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Steter Blick auf die Konkurrenz

Modemarken verschenken durch Orientiersng am Weithewerb in ifirer Werbung viel Potengial zur Differenzierang

W= ke die Markeer der
o Modeinduastrie ist dér-
réent Hocheaisom: Mt viel
Werbedrock  prasentieren
die Labels zum Herbst ihre
Kollektionan in schicken 8
Kampagnen — und sezen
dabei oft auf eine Mixtur
aus edler [nzenierung, ange-
sagter Fotograben ind pro-
manenten kodek,

Fin Anzarz, der niche
rﬂuﬂgil;hll.-l,l’:dtu5‘.'.\!‘-'\-'|II19:E--
en F.rfu:.lg bringr, krinseren
Experten. | Wiele Modils-
bels begehen don Fehles, sich
imdir Koemnminikarion sein-
digam Wetthewsrh o orien-
tieven® sagt Ronald Focken,
Gaschiifushuleer der Agen-

Spendingsim Minus

W B den Weibesusgaben belinde:
sichdieModaind usariese Lingersm
auf Sparkurs: 2004 gsben cha Har-
steflar brutho nond 358 pillionen Euw
m fir Werbung sus - laut Migtsen
30 Milllgnen varitper 2ls G005

B ¥ e Joln schumaiten die
Spendings bislang wm 7 Prozent ge-
gonibar dem Unrjahe: Gridte Imes-
tare dind die Flialistan C&A, HAM
wncl ik, aul Platz 4 balgt Hugo Boss.

nagruppe Serviceplan in Miinchen.
,.Hjiuﬁg fehle ber den Marken dishall
iz khare Positionk rung, und eine koo-
sequente Werbestrsnegie®, so Focken
weier. Wie Modemarken werbea, hat
Sernc:p.a.n 0 emner Studie alm.h'iu!r[.
die wior wenigen Tagen asf d=m Busi-
nessiomum Modemarketing von HOBRI-
ZORT urkl o TexilWirtshaf™ i Frank-
Furr unrgesrollrwrurde.

Dias Ergebmis der Untersuchung: Ge-
rade m der Inszenierung der - im he-
diamix der Labels am stirdesben wer-
tretonen — Princwerbung versehenken
die Marken viel Potenzial zor Differen-
zierung. Fehn oktvelle Anzeigen nam-

hafter Hersteller und Filialiseen wie
Hichd, Boss, Bdumler, Marc O'Folo
und [kpice & Gabbana legten di
Melarkeforscher von Faot den 210 Be-
fragten vor. s Ergebanie Ohine das
Loz als Svirze kennoren 90 Prozant
den Absender des Motivs niche richrig
zuordnen —umd das, obwrohl essich um
Fuashinn-affize Verbraucher handelr,

B, er Grund firr die mangelnde Wie-
B dereckennbarkein: Wihrend die
Kallekyiones im Rahmen wechsednder
Themenwelten ausglebig in Szene ge-
actat wenden, Lrinn eine stringente Mlar-
Lenfihrong in den Hireergrund, Soer-
Kaerint bk Sehivier e ein Vierrel dex Be-

u-:.mmmuium-ﬁrm»l-u

tragren. eine  Uberemstimmumg zwi-
schen der selbmecklioen Posirionie-
rung der Marken und ihren Anzeigen -
wrs Fall der akroellen HerbstWinter-
Kampagre von Joop {Fotograb Craig
MeDean) snd esgar e 11 Prozent.
Dags die Dominanz der Produkte
zom Problem werdem kamn, hat auch
dic Industrie selbst erkannt. Wern
frean &ch in der Kosmmundlarion ahsers
zen will, geht das nicht mehr Gbe de
Muode allein®, st Reiner Fichler, CEQ
der Schweizer Holy Fashion Group
[Strellson, Windsor), , Werm hinrer der
Eampagne kein Kormept scehr, e sic
zulzicht kopierbar”, so Pichler

Uber smingentes Aulirecen die eige-

ez Mlarke srirken — ditse Sorategie ver-
fiolgen nur wenige Label buslang mit
Konsequens. Uil das o des grofen
Potemsiale  zior Profiliereng,
des im eigenen Mamen seeckt.
oDie Marke bieet m der blo-
de — neben den Prosdukren -
noch immer eire dar gro€en
Chanscen 2ur  Differenzio-
rung”, sagt Awel Steuck, Mar-
ketingleies von 5 Oliver in
Rattenderf.
5 teuch Lassr die Maglichkein
we micht ungener: _Real fax
ahicn for weal people™ laaber
die dauerhafte Posittorserung,
dae S:00iver mie eeiner abiuel
len Kampagne | Agentur: Kem-
per Traurmanm, Hamburg|
einfithre. Uneer dern hdisen
will sich die Marke kiirfrig mit
awthentischan Maodels lebens-
nah xegen — im Gepensils 2um meis
keithlen Aufrien der Konkumece. Wi
differenzseren ums durch Sympachie
wom Werthewerh — uind schwimmen
miche #n Einheisshrei der Mode mic™,
behaupset Steack,

ncliwicuelle Testinomials sm aus-
mauschibare Promi-BModels — dieses Re-
ept sur Differerzicnang nozranch die
Herrenmudemarke Sarellson seir Lan-
Bersm Dy kinsriichen Glamouar vie-
ler arderer Modekampagnen® will
Senka Seiier, Head of Advertizsing b
Strellson, vermeiden. Matrdessen serzr
sie auch in dem jingsr grstarteren Anf-
et far die Herhsmaison (Agemtur:
Inkooaporared, Mimchen] auf Lan-
thentische Vertreter dor Zselgruppe

Ob reure Lauferrg-Bearys sich in
der Werhung ausmhblen, bezwefeln
auch Experten. . Dhe beirgen Celebri-
oys sind keine rrenen blarkenbocschal-
e maehe®, sapt Geschilftshihrer André
Aimag, dessen Agentwr Aimag Bapp
Stolle i Bedfin das Fashionmagazim
oHekmag® hzrauﬁ;gibr. Senni Baat: L Edisd
Marke sodlve fie sich selbss sprechen -
mit einer konssquenten und kontine-
iedichen Baldkprache, wie se beispiels-
weiee Loyis Vuinon zeigr.”  Jess Holst



