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Dirk Ziems und Mailin Herbst

Der Code der
Modemarken

Benetton - Esprit - H&M

I. Die geheime Magie der Modemarken
Die Bedeutung von Marken in der Mode ist
unangefochten und in diversen Kontexten auf-
zuspiiren. Z.B. bei Schiilern, die auf angesag-
te Turnschuh-Marken stehen und sich damit
von den »Anderen« abgrenzen: »Die in der an-
deren Klasse tragen Fila. Das ist ja das Letz-
te.« Oder bei Geschiftsleuten, die italienische
Designer-Anziige bevorzugen: »Man will ja
nicht ankommen wie eine graue Maus.« Oder
bei jungen Miittern, die die Baby-Kleidung
bevorzugt bei PRENATAL oder H&M kaufen:
»Weil die Kleinen darin so chic und siif} aus-
sehen.«

Obwohl von den Marken eine starke Anzie-
hungskraft ausgeht, ist den Marken-Kaufern
nur sehr rudimentar bewuft, was genau sie zu
den Marken hinzieht. Manchmal ist die Mar-
ke einfach Mode geworden, und wie durch ei-
nen wundersamen Zufall ins Scheinwerfer-
licht geraten. Der Rapper LL CoLE J hat z.B.
zu einem MTV-Award eine HELLEY HANSEN
Segler-Jacke getragen, und in den Wochen
und Monaten danach stiirmen die »Kids¢
samtliche Sportgeschifte und Segelausriister,
um die angesagte Jacke zu ergattern. Den
Kaufern ist der »Ausldser< des Trends aber
meist gar nicht mehr bekannt, und ihnen
kommt es selber seltsam vor, mit einer Aus-
ristung herumzulaufen, die eigentlich fiir
Hochsee-Segler gemacht ist.

Aber auch bei den bekannten und etablier-
ten Marken liegt fiir die Kadufer meist im Dun-
keln, welche Codierungs-Leistung die Marke
im Einzelnen vollbringt. Einzelnen Marken
wird vage ein bestimmter Stil zugeordnet: Sis-
LEY ist irgendwie wilder und provokativer.
Gap wird gemocht, weil es einen dezenten
amerikanischen Einschlag hat. Bei n&m ist
immer viel los. Das unbewufite Wirkungs-
Versprechen, das von den Marken ausgeht,
bleibt fiir die Kunden jedoch im Dunkeln.
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I1. Das Gefiige der Mode-Facetten

Um zu verstehen, unter welchen Umstdnden
sich die Markenwahl abspielt und welche
Sinnzusammenhinge den Kunden dabei un-
verfiigbar bleiben, gilt es zunichst, die Motiv-
Hintergriinde zu beleuchten.

Dabei tritt ein komplexes Geflige von Mo-
de-Funktionen zu Tage. Mode kann wirmen-
der Wetterschutz sein, aber auch exhibitioni-
stischen Phantasien dienen. Mode kann einen
als Person verstecken oder herausstellen. In
der Mode leben Mythen und Ideale mit. Mode
kommuniziert Gewogenheit und signalisiert
Anschluf} an seine Gruppe. Aber Mode kann
auch provozieren und Grenzen durchbrechen.

In einer Vielzahl von Marktforschungs-Stu-
dien haben die Autoren mit einem Modell ge-
arbeitet, das von den folgenden sechs Mode-
Facetten ausgeht:

Mode-Facette 1: Mode als Basisausstattung
(Alltagsstabilisierung)

Eine Grundfunktion der Kleidung besteht dar-
in, Schutz und Sicherheit zu gewihren. Fiir die
entsprechende Situation ist man mit dem rich-
tigen Bestand an Kleidung ausgestattet. Man
hat die auf das Wetter abgestimmte Winter-
kleidung und Sommerkleidung ebenso wie ei-
nen Grundbestand an passenden »Sachenc flir
Biiro, Freizeit und besondere Anlésse.

Zur Basisausstattung zdhlen dementspre-
chend nicht nur die »Basics< wie T-Shirts oder
einfache Jeans und Hosen. Auch aufwendige-
re Kleidung und gehobene Marken gehdren
dazu, mit denen man bei besonderen Gelegen-
heiten wie Party oder Vorstellungsgespriich im
Sinne einer Risiko-Minimierung »den richti-
gen Ton triffte.

Der Grundbestand der eigenen Kleidung
verleiht einem die Sicherheit des gewohnten,
personlichen Stils. Die Kleidung pafit zu ei-
nem, entspricht der eigenen Personlichkeit, ist
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den anderen vertraut. Dementsprechend will
man bei seiner gewohnten Grundausstattung
eine gewisse Stil-Konstanz bewahren, wobei
der natiirliche Wandel, dem der Grundbestand
durch die Jahreszeiten und den Verschleifl un-
terliegt, fiir eine kontinuierliche Weiterent-
wicklung sorgt.

Mode-Facette 2: Selbstentfaltung zwischen
Identitét-Wahren und Vielfalt-Ausprobieren
Den Wiinschen nach Stil-Konstanz steht ent-
gegen, dafl Mode grundsatzlich nach Vielfalt,
Neuheit und Abweichung strebt, die iiber die
reine Basisfunktion hinausreicht.

Niemand will immer gleich rumlaufen —
tiber Abwandlungen hélt man seinen Stil fiir
sich und andere interessant. Auch wenn modi-
sche Variation durch enge Konventionen be-
grenzt ist, besteht Lust auf Wandel. So ist z.B.
die endlose Vielfalt an Krawatten-Stilen in der
seriosen Geschaftswelt als Gegengewicht zum
Einerlei an Standard-Anziigen zu verstehen

Verschiedene Situationen im Alltag geben
Anlal3, unterschiedliche Facetten der eigenen
Personlichkeit durch die Kleidung auszu-
diicken. So will man z.B. korrekt im Biiro auf-
treten, ldssig in der Freizeit, beim Ausgehen
vielleicht aber auch mal als der Vamp.

In Kleidungsstil und Mode manifestiert sich
im Laufe der Biografie auch der Wechsel der
Lebensentwiirfe. Vom Teenie-Skater zum le-
geren Studenten zum Business-Look kann
entsprechend eine Entwicklungsreihe des bio-
grafischen Outfits sein.

Die Wandelfihigkeit der Stars ist kulturell
das geheime Vorbild fir die Spannbreite eines
individuellen Stils. Beispielsweise die diversen
Metamorphosen von Maponna: Schriller
Midchen-Look, MoNroOE-Look, Sizilianischer
Look, GauLTiER-Look, Japan-Look, EviTa-
Look, Indien-Look, Cowgirl Look, Techno-
Look.
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Mode-Facette 3: Auftritte gestalten,

um personliche Wirkungen zu erzielen
Man will die Vielfalt des persénlichen Stils
nicht nur fiir sich genieflen, sondern damit
auch auf andere wirken. Mode gibt Mittel an
die Hand, sich besonders in Szene zu setzen.

Dabei spielen verschiedene Leitbilder eine
Rolle. Z.B. Auf-andere-Ausstrahlen, Glanz-
und-Charisma-verstromen-Wollen und dabei
den persénlichen Anspruch dokumentieren
oder Vertrauenswirdigkeit, Kompetetenz un-
terstreichen. Oder begehrenswert, anziehend,
sexy wirken wollen und dabei tiefe Ausschnit-
te ins Spiel bringen.

Die Mode-Facette »Auftritte gestaltenc ist
die, bei der am meisten Konkurrenz im Spiel
ist. Man will sich abheben, herausgehoben er-
scheinen, Aufmerksamkeit erlangen und be-
weisen, dali man nicht alltaglich, aber beson-
ders wirkt und alle anderen tiberstrahlen kann.
Ein klassisches Beispiel fiir mifigliickte Kon-
kurrenz ist die Peinlichkeit, die aufkommt,
wenn zwel Frauen mit dem gleichen Abend-
kleid zum Fest erscheinen.

Der angemessene Kleidungs- und Modestil
gehort zum gelungenen Aufireten hinzu, Nicht
von ungefahr heillt es deshalb: »Kleider ma-
chen Leute.«

Die Auftrittslogik, nach der Mode funktio-
niert, gilt nicht nur fiir herausgehobene, son-
dern auch fiur alltdgliche Anlidsse. So kann
man sich in angemessener Kleidung beson-
ders konturiert und sicher fiihlen als Basis
dafiir, im Alttag eine gute Figur zu machen.

Mode-Facette 4: Orientierung an
Umfeld und eigener, sozialer Gruppe
Die besonderen individuellen Ausdruckswiin-
sche der Mode brauchen immer einen Bezugs-
rahmen.

In diesem Zusammenhang kommt eine wei-
tere Facette ins Spiel: Mode signalisiert Zu-
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gehorigkeit zu einer bestimmten sozialen
Gruppe und bietet dadurch Sicherheit.

Seien es die Mode-Codes der Geschiftswelt
oder der Jugendlichen-Kulturen wie Rappern,
Techno-Fans etc. — die dazugehérigen Mode-
stile fungieren als Gruppenausweis und si-
chern die Teilhabe an dem Stil und Lebensge-
fiihl der eigenen, sozialen Gruppe zu.

Somit wird durch den Modestil das Gefiihl
der Zusammengehorigkeit und Orientierung
in der Gruppe gestiftet — bei gleichzeitiger
Maoglichkeit zur Abgrenzung gegeniiber ande-
ren Stilen (z.B. bei Jugend-Cliquen).

Mode-Marken kénnen fiir Indivdualisten als
Ersatzbildung von Gruppenzugehérigkeit die-
nen. So kann man z.B. als Mitglied der ima-
gindren LacosTe-Gruppe oder Boss-Gruppe
an dem von der Marke propagierten Lebens-
gefiihl teilhaben.

Die Bedeutung der Gruppen-Codes fiir Mo-
de hat trotz des scheinbaren Abbaus von
Dress-Codes und dem Eindruck des »anything
goes¢ nicht abgenommen.

Zwar hat sich ein »multi-kulturelles< Neben-
einander vollig widerspriichlicher Mode- und
Kleidungsstile unterschiedlicher Gruppen eta-
bliert. Die Kleiderordnung von Geschéftsleu-
ten steht neben der von Alternativen, Punks,
Sport-Begeisterten, lockeren Jeans-Typen etc.

In den einzelnen Gruppen verfestigen sich
jedoch die Modestile bis hin zur Uniformitat.
So z.B. bei den Standard-Anziigen als Ge-
schifts-Uniform oder bei den seit den 60ern
nahezu unverdnderten Rocker-Outfits.

Mode-Facette 5: Ankniipfen an

Traditionen, Legenden, Mythen

In dem Modestil kann man als einzelner oder

in seiner Gruppe ein Stiick wirkméchtiger Le-

genden fiir sich persdnlich erfahrbar machen.
So z.B. bei Jeans ein Stiick Rauhheit, Ur-

timlichkeit, Jugendlichkeit. Die entsprechen-
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den Jeans sind dann stone-washed, doppelt
genidht, vorgetragen, haben authentischen
Wildwest-Ursprung. Die Jeans-Marken betiti-
gen sich als zentrale Mythentriger (Beispiel:
His-Werbung mit Tennessee-Urspriingen).

Durch Aufgreifen fremder, anderer, in ir-
gend einem Sinne reicherer Kulturelemente
kann man mit der Mode seinen eigenen Stil-
horizont erweitern. Unzihlige Stilwellen der
letzten Jahrzehnte stehen in diesem Zusam-
menhang. So z.B. der Indien-Look, der den
Einstieg in ein kontemplativeres, feminineres
Lebensgefiihl verspricht. Oder der Techno-
Look mit seinem Bekenntnis zu martialischer
Fun-Suche.

Uber das Aufereifen von Stilvorbildern und
Stillegenden in der Mode kann man an bedeu-
tenden Orientierungen teilhaben und Orientie-
rungslosigkeit {iberwinden.

Dabei iiberwiegt in der Mode seit den 90ern
eine Art »Below-the-line-Heilssuche«: Was in
den 70ern und 80ern real ausgelebt wurde
(Drogen, Sekten, Polit-Bekenntnisse), wird in
den 90ern nur als asthetischer Stil zitiert.

So war das letzte Jahrzehnt durch eine star-
ke Tendenz zum Durch-Rotieren von Stil-Vor-
bildern gekennzeichnet. Diverse Revivals wur-
den dabe1 aneinandergereiht: Hippie, Punk, Eth-
no, 80er, Deutscher Schlager, etc.

Mode-Facette 6: Dominanz von Selbstbeziig-
lichkeit und Briichigkeit als neue Themen
Die aktuellen Stile modischer Inszenierung
kreisen hdufig um die Themen Selbstversun-
kenheit, Schutzlosigkeit, Sich-Selbst-Spiiren,
Stilisierung von Briichigkeit

In der Modewerbung wird der starke, selbst-
bewulite Auftritt hiufig durch selbstversunke-
ne Schutz-Appelle abgeldst (s. SISLEY, CALVIN
KLEIN). In sich gekehrte Kindfrauen, die nicht
kommunikativ nach aullen treten, dominieren
dann.
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Auch das Phinomen des yHaut-Zeigens«, etwa
beim kindlich nabelfrei Herumlaufen kann als
Symbol gedeutet werden, dafl man trotz Klei-
dung unbedeckt, ungeschiitzt, unkonturiert
bleibt.

Die Sehnsucht, sich selbst wieder zu spiiren
und sich seiner selbst vergewissern zu wollen,
wird im Tattoo- und Piercing-Trend extrem
ausgedriickt. Im Tattoo driicken sich gewisser-
malflen Wiinsche aus, sich vom Leben ge-
zeichnet zu erleben. Mit Piercing wird es »sa-
lonfihig¢, sich mit Selbstverletzungen zu
schmiicken.

I11. Der Motiv-Code der Mode-Marken
Mode-Marken sind auf die motivationalen
Mode-Facetten bezogen. Der verborgene Sinn-
zusammenhang, in dem Mode-Marken stehen,
14Bt sich demnach auf Grundlage der Modefa-
cetten codieren und rekonstruieren.

Ganz einleuchtend ist das bei Mode-Mar-
ken, die im Wesentlichen auf eine Mode-Fa-
cette fokussieren. So z.B. Boss-Geschiftsan-
ziige in Hinlick auf Absicherung der Basis-
Ausstattung, Jeansmarken wie His oder LEVIS
in Hinblick auf Vermittlung eines Mythos oder
LacosTE in Hinblick auf Anschluf an die ima-
gindre Gruppe erfolgreicher Markentriger.

Viele Mode-Marken erzielen jedoch ihren
Erfolg dadurch, daf} sie eine kunstvolle Ver-
mittlung der genannten motivationalen Mode-
Facetten leisten. Dies soll im folgenden an-
hand der Modemarken BeneTToN, EsprIT und
H&M gezeigt werden.

Benetton: Bunte Marken-Pullis als Schutz
vor den Sinn-Defiziten unserer Zeit

Die Markenwelt von BENETTON zeichnet sich
insgesamt durch eine extreme Polarisierung aus:
- einerseits extrem provozierende Werbung -
Gebrauch/Miflbrauch von gesellschaftlichen
Not- und Krisenthemen fiir Werbezwecke.
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- andererseits: in Stilvariationen extrem be-
grenztes Basis-Pulloversortiment, glatte Mul-
ti-Kulti-Harmonie- und Verséhnungsaussage
Wie wirken diese beiden Seiten zusammen?
In Hinblick auf die Mode-Facetten ergibt
sich folgende Analyse (die sich u.a. auch auf
Befunde einer psychologischen Untersuchung
von Peter FRANKEN im Rahmen seiner Di-
plomarbeit an der Universitét Kéln stiitzt):
Die Werbebilder von Aids-Kranken oder -Ab-
gestempelten, Fliichtlings-Dramen und Kriegs-
toten setzen die Wirkung in Gang, schockartig
mit den unkléirbaren Sinndefiziten unserer Welt
konfrontiert zu werden. Es wird damit die Aussa-
ge gemacht, daf der Sinn in unserer Zeit gerade
darin besteht, daf3 es letztlich keinen Sinn gibt.
Als Reaktion darauf entsteht bei den Werbe-
rezipienten eine Art Schreck-Starre. »Richtige,
so bekennt man, >unsere Welt ist wirklich
schrecklich und voller Grauen«. Die Darstel-
lung von BENETTON ist véllig realistisch. Im
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Gegensatz zu der sonstigen, glatten Werbung
wird BENETTON sogar ein grofies Maf an Ehr-
lichkeit zuerkannt,

Dal3 BENETTON die Werbe-Rezipienten in
den Zustand der Schreckstarre und Haltlosig-
keit versetzt, filhrt schlieBlich dazu, dal sich
das Publikum teilt:

Viele wenden sich von BENETTON entsetzt
ab und verurteilen die Marke fiir den werbli-
chen Miflbrauch des Elends dieser Welt.

Einige jedoch wenden sich der anderen Sei-
te der Markenwelt von BENETTON zu: dem An-
gebot nach Halt, Harmonie, einfacher, schiit-
zender Grundausstattung in Form von Pull-
overn. Die Marke gibt ihnen eine neue Legiti-
mation fiir den Markenpullover: Gerade weil
wirklich soviel unabiinderliches Elend in der
Welt existiert, ist es gerechtfertigt, wenn man
sich den einfachen, schutz-gebenden Dingen zu-
wenden will. Und das ist der Halt, den das BE-
NETTON-Logo auf den Elends-Plakaten anbietet.

[ Sinnsti ftung durch Traditione n, Legenden, Mythen ]

Aufiritte gestalten
Wirkung erzielen
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{ Benetton zeigt: Unsere Zeit ist unbestreitbar durch ein Sinnvakuum geprigt ...
| ’

Gruppenvorbildern

Crientierung an 1

|

L1

Setbstentfattung/
Vielfak ausprobleren

] P

Die uibrige n Funktionen
bleiben ausgeklammert

v

.. davemitteln letzlich nur die einfachen Dinge (Wollpullover) einen Halt
... dakann man froh sein, sich immerhin einen warmenden Pullover kaufen zu kénnen
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Esprit: Geheimer >Esprit de Corps«

der Angepalit-Erfolgreichen

EspriT hat in den letzten zwei Jahrzehnten
kontinuierlich seine Position ausbauen konnen
und ist selbst in Krisenzeiten stabil bis expan-
siv.

Worin liegt der Erfolg von EspriT begriindet?

Bezieht man den Auftritt von EspriT auf die
Mode-Facetten, so setzt ESPRIT im grunde alles
auf einen — offenbar iiberaus gut getroffenen —
Faktor:

Das Unternehmen, die »Corporation¢, wird
als frohliche, spritzige, gut aufeinander einge-
spielte und abgestimmte Gruppe dargestellt,
deren vereinte Energie Berge versetzen kann -
der »Esprit de Corps¢, der bei der Namensge-
bung Pate stand.

Die Vorstellung der Teilhabe an einer sol-
chen Gruppe, die es geschafft hat, eine mo-
derne Variante des American Dream zu ver-
wirklichen (vom Waggon-Verkauf selbstge-

schneiderter Kleider zum internationalen Mo-
de-Unternehmen) hat offenbar grofie Anzie-
hungskraft. Die Phantasie, daran teilzuneh-
men, dazu zu gehdren, hat ESPRIT seinen Kun-
den schon vor mehr als 10 Jahren angeboten,
indem Models >aus dem Alltag« die Kollektio-
nen prisentierten; heute gibt es im Internet
wdchentlich wechselnd die Darstellung einer
Kundin mit Foto unter dem Motto »l am
Esprit, because...«

Die Kehrseite dieses »Gruppengeistes« ist ei-
ne gewisse strenge Linearitéit bis Uniformitit,
die wenig Briiche verarbeiten und austarieren
kann. So bietet EspriT auch in seinem Waren-
angebot zwar bunte Vielfalt — die sich aber
selbst als bunte Variante einfacher Grundaus-
stattung enttarnt und wenig modische Spiel-
rdume erschlieit. Damit positioniert sich
ESPRIT in einer engen Verkniipfung von Basis-
Ausstattung und Orientierung an Gruppenvor-
bildern.

[ Sinnsti ftung durch Traditione n, Legenden, Mythen ]

Hohe Ziele guten Menschseins legitimieren den Gruppenanschiuf

Aufiritte gestalten
Wirkung erzielen
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Da sich diese Gruppenkonformitiit der Basis-
Ausstattung schnell entleeren wiirde, werden
immer wieder Anleihen und Aufladungen bei
Legenden und gréfleren »philosophischent
Zusammenhdngen gesucht:

- Mitte der 80er Jahre startete ESPRIT eine
Kampagne, die Themen wie Rassendiskrimi-
nierung, AIDS ete. aufgriff und den »Corps-
geist« in den Zusammenhang hoherer Ziele zu
stellen versuchte — lange vor BENETTONS
bertihmter Kampagne

- Ende der 80er Jahre wurde mit der«»Ecollec-
tion" aus natiirlichen und recycleten Materiali-
en Umweltbewulitsein demonstriert

- 1999 wird schlieBlich der Griindungs-My-
thos der Company selbst bemiiht, das erste
Zusammentreffen der beiden EspriT-Pioniere
in Kalifornien mit anschlieBender Heirat...
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rekten Konkurrenten wie c&a deutliche Ein-
bullen hinnehmen, ist H&M mit jdhrlichen
Steigerungsraten der Gewinner der Branche.

Worin liegt der Erfolg von H&M begriindet?

Wiederum kommt man der Antwort néher,
wenn man die Markenleistung von H&M auf
die Modefunktionen bezieht:

Dabei fillt zunéchst auf, dal H&M wie keine
andere Modekette das Prinzip des stindigen
Stilwechsels (so wie es in den spiten 90ern vor-
herrscht, s.0.) verinnerlicht hat. In den H&M-Fi-
lialen wird — dem dufleren Eindruck nach — al-
le Wochen vollstindig umdekoriert: Mit der ei-
nen Deko gibt sich H&M cool und trendy
(Sport- und Techno-Look), mit der nichsten
nostalgisch verspielt (Indien-Look).

Dementsprechend funktioniert H&M wie ei-
ne Art »Drehbiihne¢, mit der die bei den Mo-

[ Sinnstiftung durch Traditionen, Le ge nden, Mythen

H&M als Drehbi.hrle‘/ inszeniert stindige Rotation von Trends mit

( Auftrtte gestalten

B

Wirkung erzielen
~ Gdenb%mgﬂn
" Gruppenvorbiidem
Konsequente Asthetisierung:
auch Basis-Kleidungsartikel werden
auf eine glinzende Auftritts-
tauglichket hin getrimmt
Selbstentfaltu

o b und dadurch erhoht.

H&M: Drehbiihne fiir
Fast-Fashion-Experimente mit Stilvielfalt
H&M ist eine besonders erfolgreiche Mode-
marke: In Zeiten, in denen der Einzelhandels-
Umsatz von Mode rapide absinkt und die di-

de-Facetten erlduterte Rotation der Stilvorbil-
der inszeniert wird.

H&M setzt dabei konsequent auf das Prinzip:
Erscheinung/Asthetik vor Substanz/Qualitit:
Die H&M-Kleider setzen den jeweiligen Stil
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perfekt optisch um, auch wenn es mit der Qua-
litéit der Materialien und Verarbeitung hapert.
Letzteres ist auch nicht relevant, weil die Klei-
der nur einen Trend lang halten miissen; — und
der Trend ist kurzlebig.

Das Prinzip der konsequenten Asthetisie-
rung zeigt sich auch in der Werbung von H&M:
Dort werden selbst die einfachsten Basis-Arti-
kel glamourds und auf Auftritt getrimmt vor-
gestellt. Beispiel: der BH fiir 12 DM, der von
dem Supermodel Ana Nichole SMITH vorge-
fiihrt wird.

Aus- und
Weiterbildung in
Morphologischer
Markt- und
Medienwirkungs-
forschung

kamm

Kidlner Akademie
fiir Markt- und
Medienpsychologie

Im MediaPark 7

fon: 0221-5743321

fax: 0221-5743329

e-mail: kammschu@komed.de
www.kamm-online.de
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