SEITE 01 . JAHRGANG 2004

KULTUR UND LEBENSART ZUM WOCHENENDE

SONNABEND 20.

dieillustrier

NOVEMBER 2004

NUMMER 47

Alles, blo3 kein Mittelmal3

Es ist eine Art Entweder-oder-Prinzip. Unternehmer,

die in der heutigen Zeit Erfolg wollen, haben zwei Maglich-

keiten. Entweder verduBern sie ihre Waren zu Billigpreisen,
oder sie setzen auf Luxus. Alles dazwischen lauft nicht. Und
dieses Entweder-Oder-Prinzip beherrschen die Marketing-

strategen des Modegiganten Hennes & Mauritz (H&M)

perfekt. Sie kombinierten gleich beides.

VON SYBILLE BREMER

achdem die Verbraucher in den letzten
Wochen durch massive Werbung vorbe-
reitet wurden, brachte das schwedische
Bekleidungshaus bundesweit in 140 aus-
gewihlte Geschifie Exklusivmode von Modezar Karl
Lagerfeld. Im Norden gibt es seit letzter Woche in
Kiel, Flensburg und Lubeck sowie in fanf Hambur-
ger Innenstadtliden Haute Couture zu Billigpreisen.
Der Ring aus Lagerfelds Kollektion kostet nur 7,90
Euro, der Mantel immerhin schon 149 Euro. Die Mo-
delle sind schlicht mit einfachen Details, zeigen aber
deutlich die Handschrift Lagerfelds. Und siehe da,
der erhoffte Ansturm trat ein. .45 Prozent der Arti-
kel waren bereits in den ersten zwei Tagen ausver-
kauft®, versichert H&M-Sprecher Mathias Geduhn.
Besonders starken Absatz fanden die Shirts, Hand-
schuhe und Girtel der Kollektion, wihrend die An-
ziige und Dessous teils noch auf den Biigeln hingen.
Die Medien berichteten von wahren Einkaufs-
schlachten und Hamsterkaufen, bei denen sich die
Kunden die Designerstiicke aus den Hinden rissen.
Mathias Geduhn formuliert es anders: ,Neben den
Stammkunden kamen auch Frauen mit echten Lou-
is Vuitton-Taschen am Arm in die Liden, die sonst
nur in Edelboutiquen kaufen.” Noch eine Woche
lauft die Aktion. Ob weitere folgen werden, verrit
der Pressesprecher nicht.
Wer Lagerfeld im Schrank haben will, muss aber
nicht unbedingt Schlange stehen. Lingst gibt es die
Kollektion auch im Netz. Bei Ebay zeigt sich derzeit
ein wahrer Hype auf die Produkte. Kaum, dass die
Designerware zu erwerben war, stellten sie findige
User ins virtuelle Auktionshaus. Was in den Filialen

erstanden wurde, kommt dort
teils zum dreifachen Preisen
unter den elektronischen
Hammer. .Es ehrt uns natar-
lich®, kommentiert Presse-
sprecher Geduhn, .dass wir so
hoch gehandelt werden.”

Dabei ist die Liaison von La-
gerfeld und einem Textilgi-
ganten gar nicht so new. Ende
der 8oer-Jahre schuf der Edel-
schneider Konfektionsware
fiir Steilmann. Ende der goer
Jahre prasentierte der gebiirti-
ge Hamburger eine Kollektion
im Quelle-Katalog. Generell
ist in der Modebranche die Arbeit mit Gastdesignern
keine Seltenheit. Firmen wie Adidas frischen auf die-
sem Wege regelmatig ihre Kollektionen auf. Dage-
gen ist es nicht immer den Markenfirmen recht,
wenn ihre Ware auf dem Withitisch landet. Als der
Discounter Plus im letzten Jahr die Nobelmode von
Polo Ralph Lauren zu Niedrigpreisen anbot, sorgte
dies far Unruhe im Genfer Modekonzern, Befragt,
warum er es wage, fiir den Massen-Ausstatter H&M
eine eigene Kollektion zu entwerfen, antwortete La-

gerfeld dagegen: Ich glaube an zwei Dinge: an ganz
teuer oder an ganz preiswert.” Klasse harmoniere
wunderbar mit Masse. Im Zeitalter der Polarisierung
diimpelt nur das Mittelmag. Diesen Trend bestitigt
das gerade verdffentlichte [Excellence Barometer
2004", das Marken nach ihrem Beliebtheitsgrad ein-
stuft. Demnach ist Aldi nach Meinung der Verbrau-
cher das erfolgreichste Unternehmen in Deutsch-
land. Es folgen Microsoft, Ebay, Porsche, lkea, Lid]
und Adidas. Fillt da nicht etwas auf? Wieder sind es
die Extreme, die gefragt sind. Warum Porsche und
nicht Opel? Warum Aldi und nicht Spar? Die letzte

ren Marken standen tiber Jahre fiir die Mittelschicht.
Heute sind sie Mittelma8, Wihrend Porsche Re-
kordzahlen schreibt und Primien an die Mitarbeiter
auszahlt, verlieren in Risselsheim, Bochum und Kai

serslautern Tausende ihre Jobs. Die Kundschaft fehlt,
denn die Mittelschicht schrumpft. Im Laufe der Jah-
re wurde ein Teil der Deutschen reicher, ein anderer
armer. Aldikiufer kalkulieren - weil sie arm oder
nicht bereit sind, unnétig viel zu zahlen. Morgens
kaufen die Leute bei Aldi, abends bei Armani®, for-
muliert es Hermann Franzen, Prasident des Einzel-
handelsverbandes HDE, in einem Interview.

Nach Meinung der Experten hat die Mittelschicht
ihre Identitat verloren. .Der Opel-Manta war noch
klar positioniert. Bei jungen Kaufern galt er als eine
Art Statussymbol®, erklant die Diplom-Designerin
und Marketingexpertin Inga Wermuth. Heute sihen
die Autos von Opel den asiatischen Fahrzeugen zum
Verwechseln hnlich. [Dabei hatten sie deutscher
bleiben sollen.” Die Autos der Mittelklasse wecken
kaum noch Emotionen. Porsche dagegen lisst triu

men. Der Sportwagen symbolisiere Wohlstand und
Lebensqualitat, so die Himburgerin. Und nur emo-
tionsreiche Marken schaffen es, Kult zu werden.
Auch spielen die Attribute Ehrlichkeit® und .Au-
thentizitit" auf dem Markt eine wichtige Rolle. Die
Verbraucher schatzen an Aldis Preisen, dass sie ehr-
lich sind. Sie schitzen an Lagerfelds Kleidern, dass
sie authentisch sind, glaubt Wermuth. ,Karl Lager-
feld gibt sich jung, posiert selbst auf den Plakaten.
Ihm nimmt man ab, dass er hinter H&M steht. Bei
anderen Modedesignern wiirde man es nicht tun.”
Dass H&M mit der Billigaktion der grofe Coup ge-
lungen ist, bezweifelt kaum ein Marketingexperte.
Ob aber auch Lagerfelds eigenes Label langfristig von
der Kooperation profitiert, ist noch fraglich. Wer-
muth: .Entweder zeigt sich ein Imageverlust, oder
Lagerfeld-Stammbkunden lassen sich von der H&M

Aktion nicht abschrecken®
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Wann ist etwas Kult?
Interview mit der Marketingexpertin Inga Wermuth

Frau Wermuth, wann ist

eine Marke Kult?
Wermuth: Die beste Vor-
aussetzung fiir den Kultfak-
tor ist, wenn eine Ware oder
ein Produkt begrenzt verfiig-
bar oder nicht fur jedermann
zu beziehen ist. Kult ent-
steht, wenn eine Marke nicht
der Norm entspricht oder
sich ginzlich anders, pro
gressiver und aggressiver
darstellt als man es von
vergleichbaren Marken ge-
wohnt ist. Manche Marken
werden erst nach Jahrzehn-
ten Kult wie etwa Tri-Top
oder Adidas, weil sie Gber
lange Zeit einem bestimm-
tem Look, einer gewissen
Form treu waren und sich
nicht dem Mainstream ange-
passt haben.

Ist Jeultig sein® die Garantie

Sur erfolgreich?
Kult ist keine unbedingte Ga-
rantie fur Erfolg. Das Kult
Image einer Marke ist schwer
iiber lange Zeit aufrecht zu
erhalten und kann sich nach
einer gewissen Zeit auch ins
Negative wandeln. Insbeson-
dere Marken, die dauerhaft
Werte wie Vertrauen, Qua-
litat und Sicherheit vermit-
teln wollen, sollten ihr Ima-
ge eher nicht auf Kultfakto-
ren aufbauen, da die Ent-
stehung von Kult immer
auch von aktuellen Trends
abhingig ist.

Warum ist das Mittelmaft
derzeit nicht gefragt?

Wir leben in ciner Zeit, in der

Inga Wermuth

der Konsument aufgeklart ist.
Marken haben sich durch die
Produktion nahezu identi-
scher jedoch giinstigerer Pro-
dukte unter anderem Namen
sowie den Outlet-Verkauf
zum Teil selbst ihre Glaub
wiirdigkeit genommen. Der
Verbraucher interessiert sich
daher immer weniger fiir das
-unsichere” Mittelmag, son
dern entscheidet sich entwe-
der fir echte Qualitit zum
hohen Preis oder fiir giins-
tige Schnippchen. Bedingt
durch die derzeitige allge-
meine wirtschaftliche Situa-
tion muss der Einzelne ver-
mehrt sparen und somit
genau selektieren, welche
Produkte er sich leisten
kann, méchte aber gleichzei-
tig nicht auf Lebensqualitit
verzichten. So wird in Presti-
ge und Luxus investiert —
beim alltiglichen Bedarf aber
immer hiufiger gespart.

Dve Fragen stelte Sibylle Bremer



