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Kneipp sucht starke strategischePar
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DIE ZUNEHMENDE DYNAMISIERUNG und Internationalisierung
der Textilbranche stellt die Markenhersteller vor im-
mer neue Herausforderungen. Hinzu kommt eine allge-
mein schlechte Branchensituation. Die Kleiderschriinke
der Konsumenten sind weitestgehend iiberfiillt und die
Grundbediirfnisse an Bekleidung sind gedeckt. Die Be-
kleidungsindustrie steht im stiindigen Wettbewerb mit
anderen Wiinschen der Verbraucher wie Autos oder
Reisen und wird zudem von allgemeinen Konjunkeur-
schwankungen beeinflusst. Auch die verbreitete Pro-
dukthomogenitit und die auf den Markt dringenden
Billiganbieter machen den Herstellern zu schaffen.

In diesem von kurzlebigen Trends und schnellen Sai-
sonwechseln geprigten Marlke kénnen nur die Un-
ternehmen Erfolg haben, die eine bewusst strategisch
ausgerichtete Markenpolitik verfolgen. Die beste Mog-
lichkeit, um langfristig auf dem Modemarkt erfolgreich
bestehen zu kénnen, ist der Aufbau und die Pflege einer
starken Marken-Personlichkeit, Durch das Schaffen von
Identitdten konnen Unternehmen beim Konsumenten
Marken-Priferenzen fiir das eigene Angebot bilden.

Bei einer tiefer gehenden Betrachtung der Thematik
wird jedoch deutlich, dass es in vielen Fillen bei einer
Markierung des Bekleidungsstiickes bleibt und wei-
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Emotional aufgeladen

Um in der Gunst der Kadufer zu steigen, beschloss
die Modemarke Brax vor zwei Jahren, das Label
neu zu positionieren. Erweiterte Sortimente und
ein iiberarbeiteter Auftritt am POS sollen die
Marke stirker emotionalisieren.

tergehende Markenkonzepte fehlen oder nicht konse-
quent umgesetzt werden.

Dabei ist die Mode ein Phinomen, das in der heutigen
Gesellschaft grofie Faszination besitzt. Sie formt unser
Erscheinungsbild und ist Ausdruck von Werthaltung.
Dabei sind sich die Konsumenten weitgehend einig,
was ein gutes Produke ausmacht. Qualitit, Passform
und Preis sind die wichtigsten Kriterien. Diese Merk-
male allein fithren jedoch zu keiner Differenzierung, da
sie fiir die meisten Modemarken gelten. Um sich vom
Wettbewerb zu differenzieren, ist deshalb eine starke
emotionale Aufladung der Marke wichtig, um nicht in
den Augen der Kiufer austauschbar zu sein.

Neupositionierung von Brax

Auch die Marke Brax, die Freizeitmode wie Hosen, Ja-
cken, Hemden, Strick- und Wirkwaren, Golf-Kollelkti-
on sowie Funktionshosen anbietet, stand vor der Frage,
wie sie sich emotional stirker im Bewusstsein poten-
zieller Konsumenten verankern kénnte. Denn obwohl
die Marke fiir qualitativ hochwertige, klassische Mode
und Passform stand, war eine klare Schwiche die feh-
lende emotionale Aufladung und die damit zusammen-
hingende gering ausgeprigte Markensympathie.

Die markantesten Defizite der Marke, die in einer Un-
tersuchung des Nirnberger Instituts Konzept & Ana-
lyse offen gelegt wurden, lagen dabei aus Verbraucher-
sicht in einem zu stark eingeschriinkten Sortiment {z.B.
keine Accessoires, keine Hemden, keine Jacken), ei-
nem modisch eher langweiligen Eindruck (konservati-
ve Schnitee) und einem altbackenen und zu wenig pri-
senten Markeneindruck. Vor allem der zu starke Folkus
auf Hosen wurde von Verbrauchern kritisiert.

So prisentierte sich Brax in den Augen der Konsumen-
ten in erster Linie iiber die Hosenstdnder am POS in
den Fachabteilungen. Der zur Marke gehorende Slogan
»Feel Good« war den meisten Befragten unbekannt.
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Stimmung:

Fehlende Emotion

Wesentlich aber war, dass die Marke im Vergleich zu
anderen kein emotionales Gesamt-Image ausstrahlte.
Studien belegen jedoch, dass Endverbraucher sich eine
emotionale Ansprache wiinschen. Die Ursachen fiir das
Fehlen einer faszinierenden Emotionalitit der Marke
Brax lagen in verschiedenen Faktoren. Durch das sei-
nerzeit zu zaghafte Shop-in-Shop-System mangelte es
beispielsweise an einer eigenen Markenpersénlichkeit.
Die POS-Gestaltung wirkte insgesamt wenig einladend
und l8ste somit keine ausreichenden Kaufimpulse und
kein emotionales Involvement beim Verbraucher aus.
Die am POS dargestellten Schnittmuster wurden als
»nette Information« beurteilt. Sie waren jedoch rein
rational und blieben in emotionalen Einkaufssituatio-
nen unberiicksichtigt. Eine Impacrmaoglichkeir am POS
wurden durch eine falsche Botschaft vergeuder und
niche voll ausgeschépft.

Die Marke schopfte ihr Potenzial auf emortionaler
Ebene also nicht aus. Die rationalen Produkteigen-
schaften (Passform, Verarbeitungsqualitit) waren
zwar bekannt, doch deren emotionaler Nutzen nicht
verankert. Dem Verbraucher wurde gerade auf emo-
tionaler Ebene kein Argument geliefert, warum Brax
einer anderen Marke vorzuziehen war,

Charakter mit mehr Schwung

Auf der Grundlage einer Marktforschungsuntersu-
chung von Konzept & Analyse wurde eine neue emo-
tionale Aufladung fiir Brax erarbeitet: Die Marke sollte
dabei eine Modemarke werden, die einen lebensbeja-
henden, schwungvollen Charakter ausstrahlt und den-
noch ein hochwerriges, eleganteres Image vermictelt.
Gleichzeitig sollte eine bodenstindige, vertraute Stim-
mung vermittelt werden, die auf der einen Seite Ent-
spannung, auf der anderen Seite auch ein gewisses Mafs
an natiirlicher Akrivitdt vorstellbar werden lisst.
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Das neue emotionale Gesamthild: Brax soll zeitlose
Eleganz vermitteln und gleichzeitig die emotionale
Dimension von Individualitat und Selbstsicherheit vor
einem lebenshejahenden Hintergrund bieten. Uber-
triebene Coolness war dahei ein absolutes No-go.

Neues Image, stéarkere Marke

Im Jahr 2006 begann man, Stellschrauben der Mar-
kenpositionierung neu zu justieren. Dies wurde vom
Brandmanagement gesteuert, das bei Brax in der
obersten Geschiftleitungsebene angesiedelt ist, Dies
ist fiir eine stringente Markenfithrung wichtig, da alle
relevanten Bereiche (Produke, POS, Rertail, Werbung)
zentral gesteuert werden miissen,

Die Kernmarke wurde um Produktgruppen wie Pullover,
Jacken, Hemden, Polo-Shirts und T-Shirts erweitert. Die
Oberteile wirken tendenziell modischer und peppiger als
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Das Shopkonzept soll die Marke emotional ngreifbarer« machen.

frithere Linien. Durch diese Erweiterung des Produlkts-
ortiments sollte die Marle lebhafter und akriver wer-
den. Zusirtzlich wurde die Linie »X & More« fiir eine
etwas jingere Zielgruppe auf den Markt gebracht. Aber
auch neve Produktentwicklungen wie »Permablack by
Brax« — Bekleidung, die auch nach mehreren Wischen
nicht verblasst — und die Verwendung der Luxusbaum-
wolle Pima Corta fiihren dazu, dass Brax in wichrtigen
Imagedimensionen wie » bestindig/zeitlos« und »wohl-
fithlen« glaubhaft verstirkt werden konnte.
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Die Eroffnung der Brax-Stores war wichtig,
um der Marke weiter Profil zu geben und
sie erleb- und fithlbarer zu machen.

Uberarheitetes P0S-Konzept

Eines der wichtigsten Erkenntnisse fiir die Marke-
tingplanung war, dass die Gestaltung des POS ne-
ben Prospekten der wichtigste Kommunikationskanal
zum Endkunden ist. Insofern war die Eroffnung des
ersten eigenen Brax-Stores im Mirz 2007 eine Not-
wendigkeit, um der Marke weiteres Profil zu geben
und sie erleb- und fithlbar zu machen.

Wichtigster Kanal fiir die Markenwahrnehmung sind
dabei die neu konzipierten Shop-in-Shop Systeme im
gehobenen Fachhandel. Hier wurde besonders an der
Prisentation der Marke gearbeitet, um ihre Wahrneh-
mung in den Augen der Verbraucher hin zu »einem
facetrenreich prisentierten Sortiment in entspannter
Einkaufsatmosphire« zu transferieren. Das Shopkon-
zept wurde eingefithrt, um dem biederen Image entge-
genzuwirken und die Marke fiir Endverbraucher emo-
tional »greifbarer« darzustellen. Echcholzténe sollen
dabei die entspannte Stimmung unterstreichen und
der X-Dekopunkt wurde als Branding-Element zur
Abgrenzung zu anderen Marken eingefiihrt.

Auch die Warenprisentation wurde offener und ein-
ladender gestaltet. Unter anderem sollen Kombinati-
onsvorschlige von Hosen und Pullovern den Verbrau-
cher inspirieren,

Emotionale Moglichkeiten ausschopfen

Die Weiterentwicklung der Marke Brax zeigt, dass ein
grundlegendes Verstindnis von Verbraucherbediirfnis-
sen und die Beriicksichtigung der emotionalen Méglich-
keiten von Marken essenziell sind, um nachhaltig posi-
tive Wirkung im Marke zu erzielen. Die Markenstiirken
hohe Qualitit und Passform blieben bestehen und wur-
den durch eine emotionalere Aufladung der Marke fiir
den Verbraucher nachhaltig relevant. Die Umsetzung
des neuen Markenkonzeptes wurde mit Einfithrung ei-
ner modernen Linie und dem neuen Shop-Konzept fiir
den Verbraucher offensichtlich und greifbar gemacht.
Marc Freyberg, Riidiger Trauh, Manfred Zerzer

Marc Freyberg, Marketingleiter hei Brax

Marc Freyberg, 37, ist seit
2007 Brax-Marketingleiter
und Mitglied der Geschéfts-
leitung, Erist bereits seit
1991 bei dem Unternehmen

tatig, v.a, als Leiter Werbung
und Leiter Werbung/Ver-
kaufsfiirderung.

Riidiger Traub, 39, ist Pro-
jektmanager Marketing bei
Brax. Nach seinem Studium
der Betriehswirtschaftslehre
an der Universitét Bielefeld
startete er seine Karriere hei
dem Madeunternehmenim
Jahr 2000.

Manfred Zerzer, 34, ist
Geschéftsleitungsmitglied bei
Konzept&Analyse und Leiter
der qualitativen Markfor-
schung. Er betreut iiberwie-

gend Kunden aus dem Bereich
Textil, Dienstleistungen, FMCG
und Getrénke (alkoholisch und
non-alkoholisch).
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