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Abstract

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit setzt sich mit dem Rebranding einer historisch emoti-
onalen Luxusmarke anhand des Beispiels von Yves Saint Laurent auseinander. Dabei wird das
neue Markenbild analysiert und dessen Entwicklung beriicksichtigt. Neue Marketing-
MaBnahmen der Marke werden dargestellt und deren Entwicklungen werden genauer betrach-
tet. Die Definition der Ziele findet ebenso ihren Platz, wie die Neugestaltung der Strategien.
Das neue Produktbild und die neuen Eigenschaften der Marke Saint Laurent Paris werden fest-
gelegt und die neue Zielgruppe wird dem Leser vorgestellt. Am Ende der Arbeit wird festge-
stellt, ob Rebranding mit neuen strategischen und operativen MaBnahmen zum Erfolg einer
Luxusmarke fithren kann und welche Faktoren hierbei beriicksichtigt werden miissen.
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1. Einleitung

,»Man sollte sich nicht zu sehr an Moden héngen, zu sehr an sie glauben. Man sollte jede Mode
mit Humor nehmen — geniigend an sie glauben, um den Eindruck zu erwecken, sie zu leben,
aber niemals zu sehr — und sich so die Freiheit bewahren.* (ZIT. NACH YVES SAINT LAURENT)

Alles ist im Fluss. Nach Yves Saint Laurent scheint Mode selbst Humor und Freiheit zu sein. Je-
doch ist unsere Gegenwart gepriagt von gezielten wirtschaftlichen Verdnderungen, sozialem Wan-
del, stetigen Entwicklungen und politischen Ereignissen. All diese Faktoren haben auch Auswir-
kungen auf die Modewelt und auf die Marken (WINKEL 2007: S. 1). Dies war der Ansatzpunkt fiir
mich, eine Ausarbeitung iiber die Verdnderung der historisch emotionalen Luxusmarke von Yves
Saint Laurent hin zu der neuen modernen Markenwelt von Saint Laurent Paris zu verfassen. Lu-
xusmarken spiegeln mit ihren Trends oftmals gesellschaftliche Emotionen. Entweder sie gehen mit
der Zeit oder sie miissen sich verdndern, damit sie nicht vom Markt verdringt werden (GUTJAHR
2013: S. 8).

1.1 Problemstellung und Leitidee

Marken sind heutzutage unvermeidlich. Wir sehen sie in den Geschéften beim Einkaufen, im Fern-
sehen, in den sozialen Medien, dariiber hinaus tragen wir sie am Korper. Die Umstellung der mo-
dernen Informationsgesellschaft, der Uberfluss neuer Produkte und Marken sowie ihre hohe Aus-
tauschbarkeit untereinander machen es notwendig, eine Marke laufend an ihre verdnderten Wett-
bewerbsbedingungen anzupassen und zu erneuern (WINKEL 2007: S. 1). Mode lésst sich aus zwei |
Blickwinkeln betrachten — einmal von Aullen (Wie wirke ich auf andere?) und aus eigenem An-
trieb (Was bedeutet mir Mode?). Dariiber hinaus betrachtet man Mode heutzutage nicht nur als
Schmuck oder als ein Kleidungsstiick, sondern als Teil von Stil und Kultur. Aus den Begriffen Stil
und Kultur leiten sich die Marketingprinzipien zur Fithrung einer Modemarke ab. Hierbei spielt die
Kommunikation (Werbung, PR, Event Management, Soziale Medien und Co.) eine sehr wichtige
Rolle. Noch genauer betrachten Unternehmen bzw. die Konzerne sowie die Modebranche, welche
Marketingstrategien genutzt werden konnten, um Erfolg zu haben und das Image der Marke zu
schiitzen (THIEME 2016: S. 11).

»In Zukunft ist die Marke das wichtigste Kapital des Unternehmens* (KIESOW 2004: S. 1
ZIT. NACH JEAN NOEL KAPFERER).

Mit dieser Aussage bestitigt Jean Noel Kapferer eine zukunftsweisende Aussage im Bezug auf
Marken und ihrer heutigen Fithrung. Das Rebranding hat in den letzten Jahren wieder verstirktes
Interesse hervorgerufen (KIESOW 2004: S.1) und viele traditionelle Luxusmarken in der Modebran-
che verfolgen diese Strategie. Das Festlegen von neuen Preisen und die Verdnderung im Produkt
sind weitere Methoden, die fiir eine erfolgreiche Markenpolitik dienen sollen. Bei den Unterneh-
men besteht ein grofes Interessengebiet darin, innovative Strategien zu verfolgen und ihre und
Instrumente in der Markenfithrung zu verwenden, um dem gesellschaftlichen Wandel gerecht zu
werden (KIESOW 2004: S.1) und sich den verdnderten Wettbewerbsbedingungen anzupassen. Die
Sicherung der Marktposition von Luxusmarken, die Reduzierung von Kosten und Risiken und der



mogliche Gewinnzuwachs machen die Wiederbelebung von Marken besonders attraktiv (WINKEL
2007:S.1).

»lraditionelle Luxusmarken basieren auch heute noch auf ihrem urspriinglichen Funda-
ment, der Exklusivitdt und Einzigartigkeit ihrer Produkte. Mit der Demokratisierung des
Luxus haben sich jedoch die Geschiftsmodelle verindert und es ist zu einer Offnung fiir
ein breites Publikum und zu einer Professionalisierung der Unternehmen gekommen, die
erwartungsgemifl auch in Zukunft in allen Wertschdpfungsbereichen noch fortschreiten
wird. Neben der handwerklichen Kunstfertigkeit und den herausragenden Produkteigen-
schaften trigt die Mark mit ihrer Symbolkraft als bedeutender immaterieller Wertschop-
fungsfaktor zum Erfolg der Luxusunternehmen bei.* (THIEME 2016: Vorwort)

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Revitalisierung einer historischen Luxusmarke am Beispiel
von Yves Saint Laurent aufzuzeigen und das Rebranding als Marketingstrategie mit den Ansatz-
punkten zu untersuchen. Demnach soll folgende Fragestellung beantwortet werden:

»Flhrt ein Rebranding einer bereits existierenden und historisch emotionalen Marke zum
Erfolg?¢

Der Schwerpunkt liegt hierbei auf der Bewertung des Wiederbelebungspotentials und des Erfolgs
von Saint Laurent Paris als neue Marke. Dariiber hinaus soll auch der Erfolg der Markenprodukte
sowie die MarketingmaBBnahmen betrachtet und benannt werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit wird zuerst die Marke und der Designer Yves Saint Laurent vorgestellt und
anschlieffend die Grundlagen der Marke behandelt. Die Marke YSL wird niher betrachtet, um dem
Leser ein grundlegendes Verstindnis iiber den Luxusmarkt und eine Luxusmarke zu vermitteln.
Anschlieend wird das neue Markenbild von Saint Laurent Paris betrachtet und somit wird der
Leser in das Rebranding der Marke eingefiihrt, indem die Zielsetzung des Modehauses deutlich
dargestellt wird.

Fortsetzend widmet sich die Arbeit den Marketingmaflnahmen der Marke Saint Laurent Paris.
Hierbei soll der Leser klare Vorstellungen iiber die Ansitze einer Revitalisierung bekommen, in-
dem der strategische Marketingplan Schritt fiir Schritt veranschaulicht wird.

Im Zentrum des dritten Kapitels steht der Marketing-Mix verbunden mit einer ausfiihrlichen Ana-
lyse des Themas Rebranding. AnschlieBend wird die Marktsituation von Saint Laurent Paris skiz-
ziert und der Leser erhdlt einen Eindruck des Saint-Laurent-Kunden. Am Ende werden die Chan-
cen und Risiken mithilfe einer SWOT- und PESTEL-Analyse aufgefiihrt und die finanzielle Leis-
tung von Saint Laurent wird in mehreren Grafiken ndher betrachtet. Anhand dieser Untersuchungen
werden die Experteninterviews beurteilt und eine Schlussfolgerung fiir das Rebranding von Saint
Laurent wird formuliert.

Bei den in der Arbeit dargestellten Quellen handelt es sich fast ausschlieBlich um Sekundidrmateri-
al. Dazu wurden Experteninterviews mit Personen aus verschiedenen Fachrichtungen (ein/e Sales
Assistant/in der Marke Saint Laurent Paris, Moderedakteur/in aus einer Zeitschrift fiir Fashion und



Lifestyle und ein/e Professor/in aus dem Fachbereich Management, Wirtschaft und Finanzen ge-
filhrt, um diese in der Arbeit vorzufiihren und die Aussagen iiber das Thema Rebranding im Lu-
xusmarkt zu vergleichen.

2. Yves Saint Laurent und sein Modehaus

Yves Saint Laurent wird am 1. August 1936 in Organ, Algerien geboren, wo er auch seine Jugend
und Pubertit verbringt. Er studiert an der Chambre Syndicale de la Haute Couture in Paris. Im An-
schluss an dieses Studium stellt Michel de Brunhoff, der damalige Direktor des Modemagazins
VOGUE, Saint Laurent dem Modedesigner Christian Dior vor. Nach diesem Kennenlernen wiede-
rum stellt Dior Saint Laurent unverziiglich als seinen Assistenten ein. 1957 stirbt Dior und Yves
Saint Laurent wird der Neue kiinstlerische Leiter des Hauses Dior. Seine erste Kollektion
,»lrapeéze prisentiert er im Januar 1958 mit groem Erfolg. 1960 wird Yves Saint Laurent zum
Militardienst eingezogen und im Val de Grace ins Krankenhaus eingeliefert und somit vom Haus
Dior entlassen (MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017).
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Abbildung 1: Yves Saint Laurent fotografiert in Marokko (Quelle: MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017)

In Zusammenarbeit mit Pierre Bergé, den er 1958 kennengelernt hatte, beschliet Yves Saint Lau-
rent sein eigenes Couture-Haus zu griinden (SCHIRMER/MOSEL 1997: S. 5). Somit wird die Marke
Yves Saint Laurent im Jahr 1961 gegriindet und z&hlt bis heute zu den bekanntesten Modehdusern
des 20. Jahrhunderts (KERING 2019). Am 29. Januar 1962 wird die erste Kollektion in der 30 bis
Rue Spontini in Paris priasentiert. Dort bleibt das Modehaus 12 Jahre lang, in denen Yves Saint
Laurent die moderne Damengarderobe neu erfindet. Die ,,Pea Coat™ und den Trenchcoat 1962, das
»moking* 1966, die Safarijacke und den ersten Hosenanzug 1967, die ersten Kleidungsstiicke aus
transparenten Stoffen und den ersten Overall 1968. Indem Yves Saint Laurent sich die ménnlichen
Kleiderordnungen aneignet, bietet er den Frauen Selbstvertrauen, Kiihnheit und Macht bei gleich-
zeitiger Wahrung ihrer Weiblichkeit. Yves Saint Laurent, der alle Frauen und nicht nur reiche Hau-
te Couture-Kunden kleiden wollte, eroffnet 1966 in Paris seine Saint Laurent Rive Gauche Bou-



tique. Dies ist die erste Boutique, die den Namen eines Couturiers tragt und damit den Weg in die
heutige Modewelt ebnet (MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017).

Seit seiner Griindung {ibt das Modehaus Yves Saint Laurent einen enormen Einfluss innerhalb und
aullerhalb der Modebranche aus. Im Laufe der Jahre hat sich der Griinder und der Couturier Yves
Saint Laurent einen Ruf als einer der fithrenden Designer und Personlichkeiten des 20. Jahrhun-
derts etabliert. Die Kreativitidt von Yves Saint Laurent war das Herzstlick der Marke, das Grenzen
vorantrieb. Der Designer hatte keine Hemmungen davor, den Luxusmarkt in seinen Kollektionen
durch seine Macht und seiner Gedankenfreiheit zu schockieren oder zu provozieren. Das Haus war
das erste Modehaus, welches gleichzeitig revolutionédr und luxurids présent war. Dieser Geist ist
die Grundlage seiner DNA (KERING 2019).

»Wir haben ein Werk geschaffen, das unsere Jugendtrdume bei weitem iibersteigt. Was
Yves anbelangt, seine Kreationen zéhlen zu den schonsten Bliiten der franzdsischen Ge-
schichte. Das sollte ihn gliicklich machen. Eine Annahme, die verkennt, daB[sic] jede
Kreation die Verméhlung von Talent und Leiden feiert* (SCHIRMER/MOSEL 1997: S.7, ZIT.

NACH PIERRE BERGE).
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Abbildung 2: Yves Saint Laurent in seinem Atelier (Quelle: MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017)

Ab Ende der 1950er Jahre und wihrend seiner gesamten Karriere entwirft Yves Saint Laurent zu-
dem auch Kostiime fiir Theater, Ballett und Kino. Er arbeitet mit Roland Petit, Claude Régy, Jean-
Louis Barrault, Luis Buifiel, Francois Truffaut und kleidet Jeans Marais, Zizi Jeanmaire, Arletty,
Jeanne Moreau, Isabelle Adjani und Catherine Deneuve, die eine enge Freundin des Designers
wird. Bereits 1965 wiirdigt Yves Saint Laurent Kiinstler in seinen Haute Couture-Kollektionen,
zum Beispiel mit den beriihmten Mondrian-Kleidern, dann fortsetzend im Jahr 1966 mit den Pop
Art-Kleidern und 1967 mit seiner grofen Hommage an die Bambara-Kunst Afrikas (SCHIR-
MER/MOSEL 1997: S.73). In den 1970er Jahren présentiert er seine Kollektionen Picasso und Di-
aghilev; in den 1980er Jahren folgen Ehrungen an Matisse, Cocteau, Braque, Van Gogh und
Apollinaire. Dariiber hinaus reiste Yves Saint Laurent im Dezember und Juni eines jeden Jahres fiir



zwel Wochen nach Marrakesch, um seine Haute Couture-Kollektionen zu entwerfen. Marokko, ein
Land, welches er im Jahr 1966 zum ersten Mal besucht, hatte einen gro3en Einfluss auf sein Werk,
insbesondere auf seine Farben (MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017).

1974 verlagern Yves Saint Laurent und Pierre Bergé das Couture-Haus in die 5 Avenue Marceau in
Paris. Das Metropolitan Museum of Art in New York widmet dem Modeschdpfer im Jahr 1983
eine Retrospektive. Es ist das erste Mal, dass ein lebender Modedesigner eine solche Auszeichnung
in der renommierten Institution erhielt. Im Anschluss finden 1986 im Musée des Arts de la mode
grofle Ausstellungen in Pekin, Moskau, Tokio und natiirlich Paris statt. 1998 organisiert Yves Saint
Laurent auf dem Spielfeld des Stade de France anlédsslich der Weltmeisterschaft eine Start- und
Landebahn-Show mit 300 Modellen. Am 7. Januar 2002 kiindigt er auf einer Pressekonferenz an,
dass er seine Karriere beenden will. Am 22. Januar desselben Jahres findet im Centre Georges
Pompidou eine Retrospektive statt, in der 40 Jahre des Schaffens von Yves Saint Laurent gezeigt
werden. Uber 300 Modelle sind zu sehen, darunter auch seine letzte Frithjahr-Sommer-Kollektion
2002.
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Abbildung 3: Yves Saint Laurent posierend in Marrakesch (Quelle: MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017)

Von da an widmet sich Yves Saint Laurent den Aktivitdten der Stiftung Pierre Bergé — Yves Saint
Laurent. Mission der Stiftung ist es, 5.000 Stiicke an Haute Couture-Kleidung und 15.000 Acces-
soires, Skizzen und andere Objekte der Sammlung zu erhalten, thematische Ausstellungen zu Mo-
de, Malerei, Fotografie, Kunstgewerbe usw. zu organisieren und Kultur- und Bildungsinitiativen zu
unterstiitzen. Mit der Ausstellung ,,Yves Saint Laurent Dialogue avec I’ Art* 6ffnet die Stiftung am
10, Mérz 2004 ihre Tiiren. Mehr als zwanzig weitere Ausstellungen zu Kunst, Mode und Design
finden zwischen 2004 und 2016 in der Stiftung statt. AuBerdem sichert die Stiftung den Erhalt und
das Ansehen des Werkes von Yves Saint Laurent durch Publikationen und Ausstellungen in Frank-
reich und der ganzen Welt. Am 1. Juni 2008 verstirbt Yves Saint Laurent im Alter von 72 Jahren in
seinem Pariser Haus (MUSEE YVES SAINT LAURENT 2017).



,Ist Mode Kunst? Die Frage ist bereits seit einigen Jahren im Schwange. Aber sie betrifft nicht
nur die Mode. [...] Ein Couturier kann ein Kiinstler sein. Ist das der Fall, ist seine Arbeit Kunst
(SCHIRMER/MOSEL 1997: S.7, ZIT. NACH PIERRE BERGE).

2.1 Das Markenbild von Saint Laurent Paris
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Abbildung 4: Zeitstrahl der YSL Markengeschichte (Quelle: ISSUU 2019)
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Abbildung 5: Zeitstrahl der YSL Markengeschichte Teil 2 (Quelle: ISSUU 21019)

Bevor das neue Markenbild von Saint Laurent Paris konkret dargestellt wird, soll in Abb. drei und
vier die Markengeschichte von YSL noch einmal in einem Zeitstrahl veranschaulicht werden. Im
Jahr 2012 wird Hedi Slimane zum neuen Kreativdirektor der Marke YSL ernannt. Somit schligt
die Marke eine neue Richtung ein.

»EBs hat damit angefangen das Hedi Slimane 2012 als neuer Kreativdirektor der Marke
Yves Saint Laurent die Position angenommen hat. Er hat es von 2012 bis Ende 2016 als
Kreativdirektor gefiihrt. [...] Er war der Meinung, dass die Zielgruppe viel zu alt ist und die
Marke eine neue jiingere und moderne Zielgruppe benétigt. Dariiber hinaus waren die Um-



sdtze im roten Bereich. Die Entscheidung von Kering hat Hedi Slimane somit iibernom-
men. [...] Er hat ein neues stilistisches Bild fiir die Marke entworfen, mit dem Ziel neu,
jung und modern zu werden.“ (LANSDORF siche Anhang 5.1).

Mit dem Rebranding hat die Marke Yves Saint Laurent (bzw. Saint Laurent) das neue Ziel, durch
Innovation, unvergleichbare Qualitit und Design begehrte Produkte zu entwickeln und zu vermark-
ten (KERING REPORT 2013), da es intern Verwirrungen im Konzern beziiglich der Marke gibt und
diese auch stark gefdhrdet ist (LANSDORF siehe Anhang 5.1). Im Folgenden soll der Begriff Re-
branding (daher) zundchst definiert werden. Rebranding ist eine Marketingstrategie, in der Name,
Image, Symbol, Design oder eine Kombination dieser Faktoren fiir eine etablierte Marke neu ge-
schaffen wird, eine Neue, differenzierte Identitét in den Kopfen der Konsumenten, Investoren und
Konkurrenten zu entwickeln. Oft zielen diese Andeurngen auch darauf ab, sich von negativen
Konnotationen des vorherigen Brandings zu distanzieren (EDUCALINGO 2019).

Modern anc
futuristic

'Spirit of revolution
Leacing force in inter-
Shanghai flagship s national fashion and
signed by Heid S luxury (Kering Report
tive cirecter). Reflect 2012)
image of Saint Laure
lines and modernity.
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minimal environment.

BRAND ONION
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a good tool to analyse the brand
identity and current strategies.

Abbildung 6: Das Markenbild von SLP (Quelle: STUDD 2013: S. 6)

Im Jahr 2012 schldgt die Marke YSL dementsprechend eine neue Richtung ein und der Konzern
Kering beschlieft neue MaBinahmen. Die Zielgruppe der Marke ist nicht mehr gesichert und das
Alter ist viel zu alt, somit ist eine der wichtigsten MafBnahmen, jiingere und moderne Kunden zu
gewinnen (CHANEL ET AL. 2015: S.12). Im Zuge der Umbenennung streicht der Konzern die
Ready-to-Wear und Accessoires-Linien von Yves Saint Laurent in Saint Laurent Paris streicht
nicht nur das Yves aus dem Logo, sondern verlegt auch das Designstudio von Paris nach Los An-
geles und beginnt mit der Neugestaltung der Geschéfte (CHANEL ET AL. 2015: S.13). Der Wandel
feiert das Erbe der Marke und markiert gleichzeitig mutig die Ambitionen fiir die Zukunft, erklart
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Saint Laurent Paris CEO Paul Deneve in einer Rede (CHANEL ET AL. 2015: S.13). Er setzt fort,
dass nur dieser Wandel der Marke es ermoglichen kdnne, zu den Grundlagen von YSL zuriickzu-
kehren und den Geist und die Absichten wiederzubeleben, die bei der Griindung von Saint Laurent
Rive Gauche im Jahr 1966 (siche Abb. 3) vorherrschten: die Prinzipien der Jugend, Freiheit und
Modernitdt (CHANEL ET AL. 2015: S.13). Die mutige Umbenennung zu Saint Laurent Paris hat die
Beziehung der Marke zur Musikindustrie wiederhergestellt; durch Rock’n’Roll Markenvertreter
wie Courtney Love und Marilyn Manson, welche das neue Branding reprédsentieren sollen. Diese
gewagten Schritte liegen in der DNA von Yves Saint Laurent (STUDD 2013: S.5). Yves Saint Lau-
rents Verméchtnis als Konig der Modedesigner, der ein Meisterwerk einer Marke geschaffen hat,
soll wachsen und neue Bereiche sollen erschlossen werden (CHANEL ET AL. 2015: S.10). Die Her-
ren- und Damenkollektion sowie Lederwaren und Schuhe wurden modifiziert, um die Marke im
jingeren Markt neu zu positionieren. Das neue dynamische und reduzierte Webdesign spiegelt
auch die moderne und junge Markenidentitit wider (STUDD 2013: S.5).

,»Das neue Markenbild von Saint Laurent Paris ist jiinger, sinnlicher, nicht zu sexy aber
vulgédr und modern. Aber auch wirklich feminin bzw. demokratisch, wenn man auch die
Herren Kollektion ndher betrachtet. Das Markenbild wurde verbessert. Es ist immer noch
franzosisch und schick mit temporiren Einfliissen.” (LANSDORF siche Anhang 5.1)

Dennoch ist die Umbenennung der Marke inkonsistent, da die Aufrechterhaltung des Logos ,,YSL”
in den Markenbereichen Taschen, Kosmetik, Parfum oder auf digitalen Plattformen wie der Websi-
te (www.ysl.com), Facebook, Instagram und Twitter unbesténdig ist. Fiir den Verbraucher ist dies
verwirrend. Steven Lansdorf erklért im Interview folgendes zum Logo:

,Beauty ist eine besondere Spalte. Yves Saint Laurent Beauty gehort dem L’Oréal Kon-
zern, die haben mit uns nichts zu tun. Es gibt nur Absprachen wegen den Lizenzen. Das
,»YSL* Monogramm auf den Taschen gehdrt zu unserer DNA mit dazu. Es wére ein Skan-
dal dies zu verdndern. Es steht fiir unsere Historie, fiir unsere Marke, fiir unsere Qualitit
und widerspiegelt die Emotionen der Marke. Das Monogramm zu verdndern, stand bis heu-
te nie zur Debatte und das kann man nicht wegnehmen.* (siche Anhang 5.1)

Eine Mode-Direktorin erkldrt im Interview, dass man mit dem YSL Logo viel spielen konne. Je-
doch sei es auch ein Logo wofiir die Yves Saint Laurent Frau steht und dadurch erzielt auch Saint
Laurent Paris mit dem neuen Markenbild nur Vorteile.

,» Viele kaufen sich die Tasche, um das Logo zu sehen. Fiir die Runway Kollektion kann ich
jedoch dasselbe nicht behaupten. Dort bezweifele ich es. [...] Es gibt auch viele Kunden,
die die Designsprache der Marke lieben und nicht nur das Logo. Dadurch wird es sehr kri-
tisch, die alte Identitdt durch das Rebranding wieder aufzugreifen. Der Kunde ist verwirrt.
Wofiir steht denn nun das Haus? Das ist hier die Frage; welches sich die Kunden nicht
mehr beantworten kénnen. Ein neues Markenbild kann einem historischen Modehaus scha-
den.“ (MODE-DIREKTORIN siehe Anhang 5.2)

Dariiber hinaus hat das Unternehmen ein neues Ladenkonzept eingefiihrt, um seine visuelle Identi-
tdt zu aktualisieren. Die Eroffnung des Flagshipstores in Shanghai symbolisiert die neueste Genera-
tion von Saint Laurent durch klare Linien, Modernitdt und eine minimale Umgebung (STUDD 2013:
S.5).



2.2 Zielsetzung der Marke

Nachdem das Unternehmen beschlieBt, den Namen und die demografische Ausrichtung der Ready-
To-Wear-Kollektion zu dndern, muss es sich darauf konzentrieren, mit Saint Laurent Paris die rich-
tigen Verbraucher anzusprechen und sicherzustellen, dass all deren Bediirfnisse und Wiinsche er-
fiillt werden. Damit Saint Laurent Paris sich weiter auf dieses neue Markenimage ausrichten kann,
ist es fiir die Marke wichtig, soziokulturelle Trends zu verstehen, um die Konsumenten effektiv
ansprechen zu konnen (PATEL 2014: S.3).

»Die wichtigste Zielsetzung war es, die Marke zu bewahren bzw. zu schiitzen. [...] Nicht
nur stilistisch, sondern auch umsatztechnisch gesehen. Man musste die Marke neu am
Markt positionieren. Dariiber hinaus war das Ziel der Marke altersunabhéngig zu sein, um
nicht nur eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen. (LANSDORF siehe Anhang 5.1)

Saint Laurent Paris hat die Entwicklung der Sozialen Medien und dem digitalen Marketing ver-
standen, die es der Marke ermdoglicht haben, eine Priasenz auf einer Reihe von Online-Plattformen
wie Facebook, Twitter, Instagram und Youtube zu schaffen. Der Marke fehlt es jedoch an Innova-
tion und Interaktion mit ihren Konsumenten (PATEL 2014: S.3). Eine von eMarketer im Jahr 2013
verdffentlichte Prognose besagte, dass die Zahl der Social-Media-Nutzer bis 2017 auf 2,55 Milliar-
den steigen wiirde und 93% der Unternehmen, die soziale Medien bereits als Marketingform nut-
zen, Erfolg haben wiirden. Fiir Saint Laurent ist es daher unerlésslich, die Bedeutung der vollen
Nutzung ihrer Online-Konten zu verstehen (COOPER 2016). Somit ist es das Ziel des Marketings,
Saint Laurent Paris als digitale Modemarke zu entwickeln und damit den Markenwert zu stéirken,
sowie den Umsatz und die Markenbekanntheit ihrer Ready-to-wear Kollektion zu steigern. Um
dieses Ziel erreichen zu konnen, muss die Marke ihre digitale Pridsenz durch Social Media erhohen
und dariiber hinaus innovative und kreative Wege fiir die Produktion von Inhalten finden. Saint
Laurent Paris muss die Interaktion erhéhen zwischen Marke und Verbraucher entwickeln und si-
cherstellen, dass sie die Bediirfnisse und Wiinsche ihrer Verbraucher erfiillen (PATEL 2014: S.4).

Dariiber hinaus mochte das Unternehmen durch das Rebranding ein neues Filialkonzept und somit
seine globale Prisenz ausbauen. Aulerdem konzentriert die Marke sich mit dieser Neugestaltung
auch auf die Entwicklung ihrer bestehenden Filialen in bestehenden Mérkten, durch die Neugestal-
tung des neuen Filialkonzepts. Das Ziel hierbei ist es, Saint Laurents Wachstum in Schwellenlin-
dern mit der Erweiterung der Einzelhandelsprisenz zu fordern. Die Wachstumsstrategie soll die
Weiterentwicklung der Marke ermdoglichen und ihre Markenprédsenz verbessern, um den Absatz zu
optimieren (CHANEL ET AL. 2015: S.11).
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Abbildung 7: Saint Laurent Paris Kampagne Winter 19



3. Der strategische Marketingplan

Obwohl Saint Laurent Paris den Trend der digitalen Werbung in den sozialen Medien durch die
Vermarktung der Marke iiber Social Media Plattformen versteht, fehlt es an Verstindnis dafiir,
inwieweit Social Media an Reichweite zunimmt. Die Entwicklung von Saint Laurent Paris als digi-
tale Modemarke ist wichtig, da sie es der Marke ermdéglicht, ihre bestehenden Social Media-
Outputs in vollem Umfang zu nutzen (PATEL 2016: S.4). Nach der Umbenennung von Yves Saint
Laurent in Saint Laurent Paris hat die Marke einige ihrer treuen Kunden enttduscht (SULLIVAN
2012); das neue Marketingziel hat Saint Laurent die Moglichkeit gegeben, die Beziehungen, die sie
vor der Umbenennung hatten, neu zu gestalten. Intern hat die Marke ihr mobiles Marketing entwi-
ckelt und die digitalen Strategien verbessert, um die Marke weiter auszubauen, sowie mehr kom-
merzielle Videos produzieren. Hierbei sollen CSR-Aktivititen zur Erreichung von Marketingzwe-
cken genutzt werden. Das Ziel ist es, die Marke im neuen Zielmarkt zu verbreiten, jiingere Kunden
zu gewinnen und einen groBeren Markt im Bereich E-Commerce zu erschlieBen. Der neue Ziel-
markt wird in Kapitel 3.3 genauer beschrieben und der Saint Laurent Paris Verbraucher wird in
diesem Teil der Arbeit vorgestellt. Die Integration der digitalen Werbung wird durch das Hinzufii-
gen einer mobilen App, die Verbesserung der offiziellen Webseite und der sozialen Netzwerk-
kommunikation erreicht. Die Strategien zielen auch darauf ab, den Online-Shop in weiteren Lén-
dern zu etablieren, Schwellenldnder mit hohem Gewinn auszuwéhlen und sprachspezifische Web-
seiten zu entwickeln (ZHANG 2013: S.6).

Mit dem Potenzial, in Schwellenlédnder zu expandieren hat sich Saint Laurent darauf konzentriert,
seine Einzelhandelspriasenz in 39 Schwellenldndern mit 104 Filialen weltweit zu erhéhen. Als Teil
der Kering-Gruppe verfiigt die Marke die finanzielle Unterstiitzung ihren Marketing-Mix im Rah-
men des Rebranding neu zu entwickeln. Ziel des folgenden Audits ist es, das Konzept der aktuellen
Werte und Strategien von Saint Laurent Paris kritisch zu analysieren und zu kommunizieren. Das
Ergebnis ist die Identifizierung und Entwicklung von Mode-Marketingstrategien, die es Saint Lau-
rent Paris ermoglichen, als Marke im aufstrebenden Premium-Markt die Position nicht zu verlieren.
So entwickelten sich die Strategien des Unternehmens mit Hilfe der SWOT-Analyse kontinuierlich
weiter, um das Wachstum in neuen und bestehende Mérkte zu unterstiitzen (STUDD 2013: S.4).

Saint Laurent Paris mochte ebenso mit sozialen Aktivititen das Markenimage ausbauen. Das Un-
ternechmen wird mit Kunsthochschulen zusammenarbeiten und Design- und Modestudenten durch
die Durchfiihrung von Wettbewerben und das Angebot von Absolventenvermittlungs-Programmen
unterstiitzen, um in Nachrichten, Blogs und andere Medien fiir Aufmerksamkeit zu sorgen und
somit das Markenbewusstsein junger Verbraucher zu erhéhen. Bis 2015 sollen 10 weitere Bou-
tiquen mit dem umweltfreundlichen Landebaukonzept von Hedi Slimane erdffnet und renoviert
werden (ZHANG 2013: S.7).

3.1 Online Marketing und Social Media

VisionCritical veréffentlicht im Jahr 2013, dass 43% der Nutzer von sozialen Netzwerken nach
dem Teilen, der Gefillt-Mir-Angabe oder dem Kommentieren inspiriert sind, ein Produkt zu kau-
fen (PATEL 2016: S.4). Die Steigerung der Markenbekanntheit durch Social Media und die Mog-
lichkeit fir die Verbraucher, iiber soziale Medien mit der Marke in Kontakt zu treten, hat das Po-
tenzial, nicht nur die Zahl der Saint Laurent-Anhédnger zu erhéhen, sondern auch die Fahigkeit,



Umsatz und Ertrag zu steigern. Saint Laurent Paris integriert seine Frithjahr/Sommer-Kollektion
2015 im September somit in die digitale Praxis der gesamten Markenkollektion. Das Online-
Marktsegment ist nach Alter, Geschlecht und Land segmentiert. Nach Howe & Strauss gibt es ei-
nen starken Anstieg Social Media Nutzer in der Generation Y, dies ist jedoch abhingig von der
Social Media Seite (PATEL 2016: S.4-5). Im Jahr 2016 verzeichnete Youtube einen Anstieg der
Nutzer im Alter von 18-34 Jahren, Twitter hingegen die demografische Entwicklung der Nutzer im
Alter von 55-64 Jahren (COOPER 2016). Ab Februar 2005 bis Mai 2013 sind die Nutzer sozialer
Netzwerke um 89% gestiegen, gefolgt von 71% der Nutzer im Alter von 30-39 Jahren. Das Netz-
werk Instagram wird im Jahr 2012 eingefiihrt (BRENNER 2013). Der bestehende Markt, den Saint
Laurent Paris anstrebt, ist die Generation Y. Die Marke wird dieses Segment weiterhin mit ihrer
Marketingstrategie ansprechen, dass es das Potenzial gibt, dass sie neue Entwicklungen schneller
adaptieren als dltere Zielgruppen und diese Entwicklung besser akzeptieren. Als Verbraucher sind
Mitglieder dieser Generation handlungsorientiert. Sie sind die ,,Erfahreneren®, die viel Geld fiir
Kleidung ausgeben und dazu neigen, Modetrends zu iibernehmen (JACKSON/SHAW 2008: S.66).
Dariiber hinaus ist seit 2010 in den sozialen Netzwerken ein starker Anstieg der Zahl weiblicher
Nutzer zu verzeichnen. Social Media entwickelt sich zu einem weiblich dominierten Markt mit
iiber 78% Frauen, die Social-Networking-Websites nutzen. Die Marke ist sich dieses zunehmende
Wachstum bewusst und will ihr Marktsegment effektiv mit dem Rebranding erschlieBen (PATEL
2016: S.5).

Da Saint Laurent Paris vor allem Frauen im Alter von 20-37 Jahren ansprechen mochte, muss die
Marke verstehen, wie sie Kaufentscheidungen beeinflussen und die Bediirfnisse der Verbrauche-
rinnen erfiillen kann, indem sie in der Lage ist, diese Verbraucherbediirfnisse zu erfiillen. Der Ver-
braucher der Generation Y wird durch seine Beteiligung an sozialen Medien und Kommunikation
mit einer Marke beeinflusst (PATEL 2016: S.6).

»Generation Y — born between 1977-1994. They have grown up around technology, ma-
king it difficult for brands to use traditional marketing strategies when targeting this group.
This is the first generation to be completely submerged in technology. These consumers
crave attention through forms of feedback and interaction and are the fastest growing seg-
ment in today’s workforce.* (PETRO 2013)

Eine zunehmende Beteiligung des Verbrauchers von Saint Laurent an den Aktivitdten der Marken
wird erhebliche Auswirkungen auf die Kaufentscheidungen der Verbraucher haben (CHOUBTRA-
RASH/MANANI 2013). Die weibliche Verbraucherin der Generation Y genieft ein Gefiihl der
,menschlichen® Interaktion und integriert ein Gefiihl der Personalisierung in die Art und Weise,
wie Saint Laurent Paris iiber soziale Medien interagiert, damit die Verbraucher eine zwischen-
menschliche Beziehung zur Marke aufbauen konnen. Mit dem Rebranding muss Saint Laurent
sicherstellen, dass es eine Verbindung zwischen den produzierten Produkten und den auf ihren
Social-Media-Seiten veroffentlichten Informationen gibt, um Verbrauchern ein hohes Qualitatsle-
vel im Kundenservice bieten zu konnen (PATEL 2016: S.6).
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Abbildung 8: Positionierungskarte Social Media als Marketinginstrument von SLP in Bezug zu anderen Marken (Quelle:
PATEL 2016: S. 7)

@ Saint Laurent

® Louis Vuitton Diese beiden Positionierungskarten zeigen die aktuelle Position, an der Saint
® Prada Laurent in Bezug auf Marken steht, die Social Media als Marketinginstrument
° \é':mm: el eingesetzt haben. Die zukiinftige Positionierungskarte (rechts) zeigt, wo Saint
® Chane . . . o .

e Burberry Laurent nach der Einbeziehung des digitalen Fortschritts in den sozialen Me-
® DVF dien positioniert sein wird und somit einen positiven Aufstieg haben kann.

Die Konkurrenzmarken sind in Bezug auf die Innovation der produzierten Inhalte und den Grad der
Interaktion zwischen Marke und Konsumenten auf ihren Social Media Plattformen positioniert.
Vor dem Rebranding ist Saint Laurent im unteren Level der Karte (links) positioniert, mit einem
niedrigen Marktanteil, traditionellen Inhalten und einer geringen Interaktion zwischen Marke und
Verbraucher (PATEL 2016: S.7). Im Zuge des Rebranding ist eine Neupositionierung notwendig
bzw. moglich, damit sich Saint Laurent als digitale und moderne Modemarke entwickeln kann. Es
besteht eine groe Marktliicke fiir Saint Laurent, wenn es darum geht, neue originelle Inhalte zu
entwickeln und gleichzeitig eine hohe Interaktion zwischen Marke und Verbraucher zu schaffen.
Diese Umwandlung kann dazu fiihren, dass Saint Laurent zukiinftig mit Marken wie Burberry und
Vicotoria’s Secret konkurrieren kann, da beide Marken diesen Ansatz erfolgreich verfolgt haben
(POSNER 2013: S. 53). Seit der Umbenennung hat Hedi Slimane seine Féhigkeit bewiesen, Annah-
men iiber die Verdnderung des Markenimages zu verwerfen. Es ist fiir Saint Laurent wichtig, die
aktuelle Markenidentitit online zu pflegen, um das gesamte Markenimage und den Markenwert
von Saint Laurent Paris zu verbessern. Die Bilder stellen die Markenidentitdt Saint Laurent durch
Kleidung, das Model und die Farbigkeit dar. Schwarz-WeiB3-Fotografien mit einer Punk-Rock-
Essenz vermitteln das neue Markenbild von Saint Laurent Paris. Es gibt ein Gefiihl der Kohérenz
durch die Social Media Plattformen der Marke, indem Saint Laurent die Fotografien aus ihrer neu-
en Kampagnen in jede ihrer Social Networking Plattformen integriert. Die verwendeten Inhalte auf
den Kanilen zeigen, wie die Marke ihre Konsumenten wahrnehmen mochte: rockiger und moder-
ner. Die Konsistenz zwischen ihren verschiedenen Social-Media-Plattformen stirkt die gesamte
Markenidentitit von Saint Laurent Paris online und kann den Konsumenten ermdéglichen, eine Ver-
bindung zu der Marke aufzubauen (POSNER 2011: S.135-136).



Damit Saint Laurent mit den fithrenden digitalen Marken in den sozialen Medien konkurrieren
kann, muss sich von der Konkurrenz abgrenzen kann. Die Inhalte, die Saint Laurent Paris fiir den
Onlineauftritt produziert, konzentrieren sich auf die neuen Kollektionen der Kampagnen und be-
grenzen die Vielfalt der verfligbaren Videos. Das Ziel ist es, das neue Markenimage in die Videos
zu integrieren, indem das Ambiente durch den Einsatz von Schwarzweillfiltern und von Punkrock
inspirierter Musik geschaffen wird (PATEL 2016: S.9).
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Abbildung 9: Saint Laurent Paris Youtube Kampagne (Quelle Patel 2016: S.4)

Die Saint Laurent Dance-Video und das Musikvideo-Projekt mit der Band Daft Punk, zdhlen zu
den erfolgreichsten produzierten Inhalten. Diese Projekte fiihren die Zuschauer zum Besuch der
Markenwebseite und schiiren Interesse an den Saint Laurent Produkten. Mit diesem Erfolg zeigt
die Marke ihre Fahigkeit, eine neue Generation ansprechen zu konnen. Die Marke integriert in den
Videos die Erfassung von Bewegungen, Musik und Lichtern. Somit kdnnen die Verbraucher ein
Erlebnis mit der Marke entwickeln. Die positiven Riickmeldungen der Kunden auf die den Saint
Laurent Dance Videos bemerkt die Marke und mdchte mehr mit dem Verbraucher anhand von
Social Media interagieren, indem es mehr Inhalte produziert (PATEL 2016: S.9).

Dies fiihrt dazu, dass Saint Laurent iber Facebook und Twitter einen Wettbewerb veranstaltet, bei
dem die Verbraucher aufgefordert werden, Clips mit dem Hashtag ,#SaintLaurentDance* einzu-
reichen, in denen sie mit den Saint Laurent Paris Klassik Ballerina-Schuhen tanzen. Diese Inhalte
konnen dann zu einer Video-Serie zusammengeschnitten werden, die einmal im Monat auf dem
Saint Laurent Youtube-Kanal hochgeladen wird. Die Kreation eines solchen Trendthemas ermog-
lichte Verbrauchern, die Marke zu erleben. Dadurch konnen Verbraucher sich an den Aktivitdten
der Marke beteiligt fiihlen und die Interaktion zwischen Marke und Kunde kann sich entwickeln,
indem die Online-Markenbekanntheit steigt (PATEL 2016: S.9).



3.2 Marketing Mix und Strategien

Die folgende Analyse beschéftigt sich mit den vier Hauptpunkten des Marketing-Mix in der Re-
branding-Strategie von Saint Laurent Paris: Produkt, Preis, Ort und Werbung (STUDD 2013: S.9).
Es wird dargelegt, wie die Marke diese als Strategie integriert hat, um mit ihrem neuen Geschéfts-
modell Erfolg zu haben. Das Schliisselelement einer effektiven Marketingstrategie ist jedoch der
Zielmarkt. Somit sind die vier Cs der Kundenbediirfnisse (Consumers wants and needs, Cost, Con-

venience, Communication) niitzlich, um eine Verschiebung von Preis, Ort, Produkt und Werbung
hin zur Verbraucherorientierung zu schaffen (POSNER 2011).

Der erweiterte Marketing-Mix unterteilt sich in folgende sieben Ps:

1.

Product (Produktpolitik)

Hier werden unter anderem Qualitét, Art und Design des Produktes bestimmt und wie es
sich am Markt differenzieren kann.

Price (Preispolitik)

Hiermit ist die absatzpolitisch orientierte Verkaufsorientierung gemeint. Die Preispolitik
beschiftigt sich auch mit Preissenkungen, Sonderaktionen und Liefer- und Zahlungsbedin-
gungen.

Placement (Ort/Distributionspolitik)

Die Distributionspolitik beschreibt, iiber welche Kanile ein Produkt vertrieben wird. Es
gibt den direkten Vertrieb, den indirekten Vertrieb und den Multichannel-Vertrieb. Diese
ist eine Kombination aus den ersteren Kanilen.

Promotion (Werbung/Kommunikationspolitik)

Hier geht es um die Gestaltung des Austauschs interner und externer Informationen. Dazu
zahlen Werbung, verkaufsférdernde MaBBnahmen, Events, Messen etc.

Physical Evidence (Austattungspolitik)

Der Verbraucher sucht nach dem geringsten Risiko bei einem Kauf, damit ein Fehlkauf
ausgeschlossen wird. Ein physisches Produkt kann der Kunde objektiv bewerten. Qualitit
und Hochwertigkeit konnen beispielsweise anhand eines tollen Designs, einer edlen Hap-
tik, etc. beurteilt werden. Ein einheitliches Bild in den Geschéften ist hier beispielsweise
wichtig, um tiber die nonverbale Kommunikation die Marketingstrategie zu stiitzen.

People (Personalpolitik)

Der Umgang mit dem Kunden ist die wichtigste Prioritét fiir ein Unternehmen. Dabei geht
es nicht nur um freundliche und kompetente Mitarbeiter. Ein einheitliches ist auch sehr
wichtig. Von der Uniform bis hin zur BegriiBung am Telefon. Der Mitarbeiter muss den
Verbraucher das Gefiihl vermitteln, dass er selbst zu 100% von der Dienstleistung oder
dem Produkt iiberzeugt ist.

Processes (Prozesspolitik)

Diese Sédule bezieht sich auf das Management. Prozesse miissen stdndig optimiert werden.
Dabei kann es sich um die schnelle Beantwortung einer Kundenfrage per E-Mail handeln,
um den iibersichtlichen Produktaufbau eines Onlineshops oder um Lieferprozesse. Durch
diese Anpassung sollte ein bestmogliches Kundenerlebnis erzielt werden (KREMPULS
2019).



Der erweiterte Marketing-Mix ist fiir das Marketing von Saint Laurent Paris relevant, da die Ser-

vice- und Markenerfahrung ein Alleinstellungsmerkmal und ein Wettbewerbsvorteil verschafft:

Product (Produktpolitik)

SLP hat eine ,,breite und flache* Produktpalette. Das breite
Produktangebot umfasst Damen- und Herrenkonfektionsware,
Schmuck, Schals, Handtaschen, Schuhe, Kleinlederwaren,
Krawatten und Brillen. Im Lager hat die Marke jedoch einen
begrenzten Bestand an Ware und begrenzte GroBen fiir jedes
Produkt. Dies schafft Exklusivitdt fiir eine Gruppe ,,mit ho-
hem Einkommen®. Die Produkte schaffen eine ,,Selbstaktuali-
tat“, indem sie einen Wunsch nach der Marke erfiillen. Neben
saisonalen Trends gibt es die ,,Fhe Permanent Collection®,
die klassische Stiicke wie die ,,Bikerjacke™ umfasst. Dies
zahlt zur sogenannten ,,Marktdurchdringung®, da sie beste-
hende Produkte an einen bestehenden Markt verkauft, um
eine Markentreue und Kundenbindung zu erzeugen
(JACKSON/SHAW 2008). Ein grundlegendes Produkt fiir die
Marke ist der 1966 eingefiihrte ,,le smoking tuxedo®. Dieses
Produkt 16ste Kontroversen aus, weil es der Wendepunkt fiir
die Damenmode war und den Look einer ,,working power
woman* kreierte. Im Bezug auf den Produktlebenszyklus
lasst sich der Smoking als Modeklassiker im Reifegrad be-
schreiben, da er einen langen Zeitraum iiberlebt hat. Dariiber
hinaus erméglicht die Partnerschaft mi L’Oréal den Vertrieb
von Kosmetika und Parfums unter dem Markennamen ,,Yves
Saint Laurent™ (STUDD 2013: S.9).

Price (Preispolitik)

Die Premium-Preisstrategie wird fiir SLP umgesetzt, um ein
,,Begehren® fiir die Produkte zu schaffen und damit die Kos-
ten mit dem Markenimage zu vereinbaren. Saint Laurent
verwendet jedoch die ,,Preisarchitektur (POSNER 2011), in-
dem die Marke ,,preiswertere Produkte* fiir einen Massen-
markt anbietet, wie beispielsweise Parfiim. In Bezug auf die
,Elastizitdit und Nachfrage™ ist die Preisgestaltung von Saint
Laurent ,,unelastisch®, da die hohen Preise die Verbraucher
nicht davon abhalten, ihre Produkte zu kaufen (STUDD 2013:
S..9).

Placement
(Ort/Distributionspolitik)

Die Verkaufsstrategie von SLP kann dem System ,,Brick and
Mortar* in mehreren Boutiquen weltweit zugeordnet werden,
sowie online iiber www.ysl.com. Die Marke ist in den wich-
tigsten Modestddten wie Paris, New York, Mailand oder
Hongkong prisent, um ihre globalen Kunden zu erreichen.
Thre E-Commerce Strategie macht die Marke fiir den tech-
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nisch versierten Verbraucher zugénglicher. Da die Marke in
der Einhelhandelsprisenz kontinuierlich wichst, wird es sich
noch einige Jahre vor ihrer Reife in der Wachstumsphase
befinden (STUDD 2013: S.9.

Promotion (Wer-
bung/Kommunikationspolitik)

Diese Strategie verwendet Saint Laurent, um Aufmerksam-
keit zu erregen. Sie umfasst digitale Plattformen, wie die
Webseite, Apps, TV-Werbung und Social Media sowie Zeit-
schriftenanzeigen, saisonale Laufstege und Geschifte. Hier-
bei wird die ,,Pull-Strategie” genutzt, um direkt mit den Ver-
brauchern zu kommunizieren. Alle Werbeplattformen wurden
2012 neu iiberarbeitet, um mit dem jungen Rebranding von
Saint Laurent Schritt zu halten (STUDD 2013: S. 9).

Physical Evidence
(Austattungspolitik)

Ein Markenerlebnis geht iiber die Kleidung und Accessoires
hinaus (POSNER 2011). Das neue Geschift — Ambiente und
Dekor sollen die hochwertige und modische Marke hervorhe-
ben und die Wahrnehmung von Saint Laurent beim Kunden
steigert. Das Webdesign steht im Einklang mit der minimalis-
tischen und dynamischen Marke. Aulerdem mochte die Mar-
ke die Online-Fotografie entwickeln, indem die Marke jedes
Produkt modelliert, um dem Verbraucher eine bessere Vor-
stellung ihres Stils zu vermitteln. Das Produkt wird sorgfiltig
verpackt und die Qualitdt wird somit wiederspiegelt.

People (Personalpolitik)

Der Service ist ein wesentlicher und greifbarer Faktor, den
ein SLP-Verbraucher erleben kann. Daher ist es fiir das Un-
ternehmen wichtig, die Mitarbeiter sorgfiltig auszuwéhlen,
um sicherzustellen, dass sie die Werte und das Image der
Luxusmarke forcieren. Der Kundenservice von Saint Laurent
soll aufmerksam und von hohem Standard sein, um die
hochwertigen, begehrten Produkte widerzuspiegeln (STUDD
2013: S. 24).

Processes (Prozesspolitik)

Zum Prozess zéhlt fiir Konsumenten von SLP jeder Moment,
indem sie mit der Marke agieren. Dazu konnen persdnliche
Einkaufsdienstleistungen und Stilberater, Internetzugang,
Umkleiderdume, Ruhebereiche sowie das Surfen auf der
Webseite gehoren. Die Marke mochte ein positives Erlebnis
bieten, das die hochwertige Marke populdr macht (STUDD
2013: S. 24).

Abbildung 10: Der Marketing-Mix in Bezug auf SLP (Quelle: eigene Darstellung)




3.2.1 Produktpolitik

Saint Laurent verwendet das ,,Corporate Branding* (JACKSON/SHAW 2008) mit ihren eigenen De-
signerwaren liber eine Reihe von Modeprodukttypen hinweg. Zu den Produktkategorien, die Saint
Laurent verkauft, gehoren:

Saint Laurent Paris

Women Beauty \Acrswea!‘
I 1 . I
[ I I 1 1 ., [ ) 1. [ . 1 | |
Ready- Bags Accessories Jewelry Shoes Cosmetics Fragrance Ready- Shoes Accessories Bags
to-wear and leather to-wear
goods

Abbildung 11: Produktkategorien von Saint Laurent Paris (Quelle: STUDD 2013)

Eine Corporate Brand (Unternehmensmarke) dient der Markierung einer Organisation als Ganzes
Gesamtbild. Thr Ziel ist, ein konsistentes Unternehmensbild zu schaffen, durch das Zusammenspiel
von Unternehmensstrategie, Geschaftstatigkeit und Markenstilistik (BRANDTRUST 2019).

Saint Laurent Paris ist im luxuridsen Premium-Markt positioniert, um modebewusste, unabhingige
und stark vermdgende Konsumenten zu bedienen. Demografisch gesehen handelt es sich um erst-
klassige Kauferinnen und Kéufer im Alter zwischen 20 und 40 Jahren, die in der Regel ein hohes
Einkommen verfiigen und ein hohes Bildungsniveau haben. Sie variieren von Absolventen in ihrem
ersten Job iiber Geschiftsmanner- und Frauen bis hin zu wohlhabenden ,,Societies* oder Prominen-
ten. Saint Laurent-Konsumenten sind im digitalen Bereich aktiv, sie folgen Prominenten in den
sozialen Medien und kaufen in der Regel online ein. Sie lesen gerne Modemagazine wie Vogue,
GQ oder Elle. Dariiber hinaus hat Saint Laurent eine weitere Konsumentengruppe, wohlhabende
Personen im Alter bis zu 50 Jahren sind. Im Rahmen des strategischen Marketing-Plans wird Saint
Laurent Paris darauf achten, einen groBeren Marktanteil innerhalb des ersten, neu ausgerichteten
Segments zu gewinnen. Die folgenden Marketing-Strategien in der Produktpolitik werden haupt-
sdchlich dazu dienen, mehr junge Konsumenten zu gewinnen (ZHANG 2013: S.8-9).

»Das Hauptziel von YSL ist die Entwicklung und Vermarktung von begehrten Produkten,
die den Kern der Werte der Marke durch Innovation und unvergleichliche Qualitdt und De-
sign verkorpern.” (KERING Report 2012)

Im Marketing-Plan wird Saint Laurent das aktuelle Produktion und die differenzierten Marke-
tingstrategien fortsetzen, die sowohl die langfristig treuen Kunden ansprechen als auch die neu
angepeilten jlingeren Konsumenten ansprechen. Die YSL-Logo Produkte bleiben erhalten, weil sie
Teil des Markenerbes sind und die Nachfrage von Kunden ansprechen, die sich stark markenge-
bundene Produkte wiinschen. Produkte mit innovativem Designkonzept werden die Akquisition
junger Konsumenten kontinuierlich féordern und dazu beitragen, das neue Markenimage zu etablie-
ren und zu stabilisieren. Auch die umweltfreundliche Verpackung der Produkte wird beibehalten
(ZHANG 2013: S.9).
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Saint Laurent fithrt mit der Umbenennung der Marke Konfektionsware fiir Manner und Frauen in
den Bereichen Accessoires, Schmuck, Lederwaren bzw. Schuhe ein. Die Kosmetikabteilung wird
an die L’Oréal-Gruppe lizensiert. Das neue Designkonzept nach dem Rebranding soll einen bahn-
brechenden Stil feiern. Das neue Designkonzept soll der Luxusidentitdt treu bleiben und verleiht
der Marke eine jugendliche Note. Die Ware hat eine ausgeprégte Einstellung und besteht aus feinen
Materialien und Stoffen. Der Designer bietet eine permanente Kollektion und eine saisonale Kol-
lektion an, die Kontinuititsprodukte mit dem Y- und YSL-Logo sowie neue, von Hedi Slimane
entworfene Stiicke beinhalten. Damit sollen die permanenten Kollektionen das Erbe der Marke und
die Aufmerksamkeit der langjdhrigen treuen Kunden auf sich ziehen (ZHANG 2013: S.10). Laut
dem Kering Finanzreport 2013 hatte sich die neue Produktstrategie als groBer Erfolg erwiesen, in
der Markentiibergangsphase des ersten Halbjahres im Jahr 2013 zeigten die Verkdufe von Konfek-
tions- und Lederwarenprodukten ein extrem starkes Wachstum und machten fast zwei Drittel des
Gesamtumsatzes aus.

»Jung werden kann ein Luxusmarken Haus in seiner Individualitit nicht, wenn es dieselben
Teile auch bei Topshop zu kaufen gibt. Natiirlich ist es wichtig zu verkaufen, jedoch muss
die Marke mit der Kollektion seine Designsprache sprechen. Mit den Kollektionen von
Hedi Slimane hat er seine eigene Sprache gesprochen, aber nicht die von der Marke. Den
Sinn von Yves Saint Laurent sehe ich heute nicht mehr im Produkt.” (MODE-DIREKTORIN
siehe Anhang 5.2)

Artikel- Produktlebens-
Produkt Preis beschreibung zyklus Preisstrategie
£ Signature Saint Lau-

1,915.00 | rent der Produkt- Fashion Pro- | Top-Preis-
klasse Blazer/Sakko | dukt Produkt mit
in Satinaufschlag, Premium-
hergestellt in Italien. Preis-
Luxusprodukt fiir gestaltung

einen Rock’n’Roll-
Chic-Konsumenten.

£930.00 | Signature Lavalliere
Bluse, Wolle und Trend Produkt | Mittelpreis-
Seide, hergestellt in politik
[talien. Fiir einen
modebewussten
Verbraucherin, der
saisonale Trends
winscht.




£275.00 | Klassisches T-Shirt
mit V-Ausschnittaus | Basic Produkt | Einsteiger-
100% Seide, herge- Produkt
stellt in Portugal.
Eine Grundvoraus-
setzung flir den
Verbraucherin, um
mit einem dynami-
scheren Produkt
kombiniert zu wer-
den.

Abbildung 12: Produktvergleich fiir SLP Damenkonfektionskleidung (Quelle: STUDD 2013: S.10)

»Das Sortiment ist breiter geworden, gleichzeitig aber auch tiefer. Davor war es durch den
Haute Couture Einfluss nicht stark konzentriert auf Kleidung, Taschen, Schmuck und
Schuhe. Also wurde das Sortiment ganz flach gehalten. Somit wurden beispielsweise Ta-
schen hergestellt, die eine jiingere Zielgruppe angesprochen haben und die Preise wurden
gesenkt. Damit konnte man ein groBeres Segment erschaffen. Schuhe und Prét-a-porter
Kollektionen wurden erweitert. Hier wurden zum Beispiel T-Shirts (siche Abb. 10 Basic
Produkt) und Sneaker kreiert. Also entstand eine Warengruppe, die vorher nicht existierte.*
(LANSDORF siehe Anhang 5.1)

3.2.2 Preispolitik

Der Preis symbolisiert bei Luxus- oder Premiummarken den Wert der Leistung und ist ein beson-
derer Ausdruck der Positionierung im Markt (KONIG 2017: S. 59). Das Ziel der neuen Preisgestal-
tung ist es, den Umsatz zu optimieren und dabei die Qualitidt der Marke zu repridsentieren. Die
,~Premium-Preisgestaltung™ (POSNER 2011) ist die wichtigste Strategie fiir Saint Laurent, dennoch
gibt es auch ,,Einstiegspreise®, dies sind Preise ,,die in einer logischen Abfolge nach oben gehen®.
Dieses Vorgehen wird als Preisarchitektur bezeichnet (STUDD 2013: S.12).

»Die Marken haben sich mit dieser Zielsetzung sehr vermischt, indem sie die junge und
moderne Zielgruppe viel zu sehr unterschitzen. Luxusmarken sollten die Designsprache
sprechen, welches sie auch besonders macht. Preise zu senken ist eine clevere Marketing
Strategie, um eventuell junge Menschen als neue Zielgruppe gewinnen zu kénnen und Um-
satze zu erzielen. Jedoch gibt es hierfiir auch Marken wie Zara, Mango oder H&M. Das hat
nichts mit dem Luxusmarkt zu tun.” (MODE-DIREKTORIN siche Anhang 5.2)
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Abbildung 13: Pyramide der Preisarchitektur (Quelle: eigene Darstellung)

Top-Preis Produkt - Wachstumsstufe: Produkte mit dem hochsten Preis in der Da-
menmode, geringer Lagerbestand, um die Exklusivitdt zu erhalten
o Produktbeispiel SLP: Klassische Motorradjacke aus schwarzem Leder
2.755,00 Euro, klassischer Trenchcoat aus schwarzem Leder 3.310,00 Euro
Premium-Preis Produkt - Reifegrad (Modeklassiker): Kernprodukte fiir Saint Laurent
Paris, erhaltlich fiir eine Nischenkonsumentengruppe
o Produktbeispiel: lkonische Spencer-Smoking Jacket aus schwarzem Woll-
Crépe 1.695,00 Euro, Klassische ,Sac de Jour Tasche aus schwarzem Leder
1.960,00 Euro
Produkte mittlerer Preisklasse - Hauptsachlich ,Wachstumsphase®: Saisonale Trends
konnen jedoch kurzlebib sein. Das Produkt ist in verschiedenen Stilen und Farben er-
haltlich, wie zum Beispiel die klassische ,Zip-Wallet.
o Produktbeispiel: klassischer Filzhut aus schwarzem Kaninchenfell, Signature
Stiefelette aus dem schwarzem Leder 580,00 Euro
Tief-Preis Produkt - Wachstumsphase: Dies ist das am besten zugdngliche Produkt
fiir den aufstrebenden Verbraucher.
o Produktbeispiel: Klassische Sonnenbrille aus schwarzem Acetat mit braunen
Glasern 180,00 Euro, Basic-T-Shirt 275,00 Euro
(StupD 2013: S.22-23)

Die neue Preisgestaltung von Saint Laurent Paris soll sowohl die Marktanteile im neu ausgerichte-
ten Markt aufbauen, als auch die Bekanntheit im bestehenden Markt und Kundenloyalitét beibehal-

ten. Somit soll eine Umsatzsteigerung auch den Markentransfer und die Marktexpansion unterstiit-

zen. Diese Preisstrategie wird mit den genannten Marketing- und Finanzzielen in der Saison fortge-



setzt. Permanente und zeitlose Produkte werden zweimal jéhrlich um vier Prozent bis zehn Prozent
auf der Grundlage der Vertriebsleistung und der Preisstrategien der Wettbewerber aufgewertet. Die
Preise fiir die Kollektionen werden bei hoheren Gewinnen durchschnittlich um drei Prozent stei-
gen, wihrend der Einstiegspreis konstant bleibt und das Volumen der Artikel im mittleren Preis-
segment steigt. Saint Laurent Paris verfiigt {iber eine hohe Genauigkeit fiir einkommensstarke Per-
sonen, wihrend das erschwingliche Einstiegsniveau von 135 Euro den Kéufern die Moglichkeit
gibt, mit der Marke zu experimentieren. Dies kann der Marke helfen, neue Konsumentengruppen
zu erschlieBen. Die Preisspanne der permanenten Kollektionen reicht von 215 Euro bis 2.970 Euro
und 170 Euro bis 2.755 Euro fiir Herren. Teile der Kollektionen sind zwischen 250 Euro und 3.215
Euro (Damen) und zwischen 135 Euro 5.215 Euro erhéltlich (ZHANG 2013: S.13). Die Preisgestal-
tung stellt im Premiumsegment eine besondere Herausforderung dar. Die Preisgestaltung stellt im
Premiumsegment eine besondere Herausforderung dar, da sie zum einen den Prestigewert der Mar-
ke ausdriicken muss, zum anderen die Preise aber auch von der Zielgruppe als gerechtfertigt und
erschwinglich angesehen werden miissen. (KONIG 2017: S.60).

3.3.3 Ort- und Distributionspolitik

,»In der Distribution wird das Unternehmen mit dem neuen Filialkonzept seine globale Pra-
senz im Einzelhandel weiter ambitioniert ausbauen. Der Fokus liegt dabei nicht nur auf den
Schwellenlédndern, sondern auch auf der Weiterentwicklung in den USA, Europa und Ja-
pan. Auch bestehende Filialen werden schrittweise mit dem neuen Filialkonzept neugestal-
tet. (KERING 2012)

Die Produkte von Saint Laurent Paris sind in 121 direkt betriebenen Filialen und in mehr als 36
Landern erhéltlich. Durch die Zusammenarbeit mit High-End-Kaufthduser, wie beispielweise
Harrods, Selfridges und Alsterhaus, oder offizielle E-Shops und selektive Premium-Online-
Kaufhduser wie beispielweise Net-a-portér, verfiigt die Marke eine exklusive Vertriebsstrategie.
Dartiber hinaus soll die Zahl der ,,Brick and Mortar -Geschéfte mit der Umbenennung kontinuier-
lich wachsen, wobei der Schwerpunkt auf profitablen Schwellenlédndern liegt (ZHANG 2013: S.14).
Sobald die erste Kollektion von Saint Laurent Paris ausgeliefert war, begann das Unternehmen mit
dem kompletten Umbau seiner Laden, wie Steven Lansdorf im Interview berichtet. (siche Anhang
5.1).

,»YSL ist eine global bekannte Marke, entsprechend soll die Marketing fiir alle Lénder ein-
heitlich riiberkommen und die gleichen Werte verkérpern.® (FRIESENDORF siche Anhang
5.2)

3.2.4 Werbung- und Kommunikationspolitik

Mithilfe von Kommunikation wird das Markenversprechen im Luxus- oder im Premiumsegment
ausgedriickt (KONIG 2017: S. 79). Nach der Umbenennung ver6ffentlicht Saint Laurent die erste
Musikprojektkampagne in April 2013 die erste Musikprojektkampagne und arbeitet mit Person-
lichkeiten wie Marilyn Manson, Courtney Love und Daft Punk zusammen, um auf ihre dauerhafte
Beziehung zu Rock-lIkonen hinzuweisen und somit das alte Markenimage des Unternehmens zu
verankern (STUDD 2013: S.11). Die Rock’n’Roll-Personlichkeit von Saint Laurent spiegelt sich in
der Wahl der Prominenz wider, um das Markenimage zu stiarken (POSNER 2011). Diese Kampagne



wird iiber die digitalen Medienkanile, die Webseite und Social Media-Platformen der Marke ge-
startet, um ,,Mundpropaganda und durch Presseberichte* zu erzielen (STUDD 2013: S.11).

»Nachdem das Logo verdndert wurde, hat man direkt mit einer neuen Kampagne gestartet.
Die Fotos wurden mehr auf schwarz-weill Fotografie gesetzt. [...] Dadurch das die Mode-
welt auch sehr geprigt von der neuen digitalen Welt ist, achtet auch Saint Laurent Paris
sehr darauf, wie sie in den sozialen Medien présent ist. Influencer Marketing wird beson-
ders sehr stark ausgeschlossen. Die Marke arbeitet gezielt nur mit ihren Markenbotschaf-
tern und mdchte nur mit dieser Marketing Strategie kommunizieren. Selbst wir Mitarbeiter
diirfen die Marke Online nicht verlinken. Hiermit mdchte man die Marke Saint Laurent Pa-
ris schiitzen und verhindern falsche Botschaften zu vermitteln. (LANSDORF sieche Anhang
5.1)

SAINT LAURENT

SAINT LAURENT W g

Abbildung 14: Saint Laurent Rock’n’Roll Kampagne 2013

Die Werbestrategien konzentrieren sich auf die Forderung von Videokampagnenwerbung
(siche Abb. 12), Social Media Kommunikation, Verkaufsféorderung und Wettbewerbsfor-
derung (nur in Japan). Dariliber hinaus hat die Marke auf der Grundlage der Analyse der
aktuellen Marktsituation und der Unternehmensmarketing-Geschichte 16% der operativen
Gewinne in Marketing-Forderung und Kommunikation investiert und 36% des Budgets
wurden fiir Online-Marketing und Werbung aufgewendet. Der ,,Dance* Film wurde von
Hedi Slimane produziert, um die Ballerina-Schuhe einzufiihren. Der Film wurde auf der
Saint Laurent Webseite und auf dem YouTube-Markenkanal verdffentlicht. Mit der Um-
benennung der Marke sollen noch weitere Filme zu Konfektions- und Lederwaren oder
Schuhe produziert werden. Diese werden nicht nur online ausgestrahlt, sondern auch im
Laden gezeigt, um das Visual Merchandising zu verbessern und die Werbeaktivititen zu
optimieren. Hierflir mochte das Unternehmen zur Unterstiitzung der Videokampagnenwer-
bung in 25 von 121 Flagship-Stores in neue digitale Bildschirme investieren.

Dariiber hinaus wird sich die Einzelhdndler von Saint Laurent Paris kontinuierlich auf die
PR-Arbeit auf Facebook, Twitter und Instagram konzentrieren, indem sie Inhalte hdufiger
erginzen und interaktive Themen fiir die Verbraucher schaffen (ZHANG 2013: S.19).



Abbildung 15: Saint Laurent Paris Geschift (Quelle: ZHANG 2013: S.21)

Die Promotionsstrategie fiir den Ladenverkauf wird sich somit also auf ein besseres Visual Mer-
chandising und Kundenservice konzentrieren. Das umweltfreundliche Ladenkonzept gilt fiir neue
Filialen und zehn weitere bestehende Filialen, um das Visual Merchandising zu verbessern und
somit das Nachhaltigkeitsversprechen der Organisation zu erfiillen. Die Online-Verkaufsférderung
will sich das Unternehmen hingegen darauf konzentrieren, die Zuriickhaltung der Kunden gegen-
iiber den hohen Versandkosten zu verringern. Saint Laurent wird daher ,,kostenlose Liefertage oder
—fristen einfiihren, um den Verkauf zu férdern und durch Werbecodes und Newsletter mit dem
Verbraucher kommunizieren (ZHANG 2013: S.21).

»Vor dem Rebranding existierte nicht wirklich ein CIM (Customer Information Manage-
ment). Selbst das Merchandising hat erst mit dem Rebranding stattgefunden. Somit sahen
die Geschifte einheitlich aus und man kann direkt erkennen, dass es sich in den Laden um
die Marke Saint Laurent Paris handelt. Die Schulungen der Mitarbeiter wurden neu aufge-
baut, somit war auch die Verkaufsberatung iiberall gleich. Jetzt ist alles auf einer Linie.*
(LANSDORF siehe Anhang 5.1)

3.3 Der Saint Laurent Paris Verbraucher

Nachfolgend findet in der Arbeit eine Segmentierungsanalyse statt, um die Merkmale der Saint
Laurent Konsumenten zu bestimmen. Dies ist ein wesentlich wichtiges Merkmal der Marke-
tingstrategie ,,Segmentierung, Zielgruppenanalyse und Positionierung™ ist. Es ist wichtig, dass die
neu aufgestellte Marke ihre Zielgruppe segmentiert, um ihre Bediirfnisse und Wiinsche zu verste-
hen (POSNER 2011). Dies ist ebenso niitzlich, um eine ,,Momentaufnahme* des typischen Konsu-
menten zu erhalten (STUDD 2013: S.13).



Demographische Daten

- Frauen

- Im Alter von 25-35 Jahren

- Generation X geboren zwischen 1961-
81(Howes und Strauss)

-Hohes Bildungsniveau in der gesamten Kind-
heit, Studium an der Universitit

- Globale-Prisenz (aufgrund der Globalisierung
der Marke)

- Hohes Einkommen: €65,000+

Psychographie

- Sozialer Lebensstil, Kundin geht immer hau-
fig aus, um Freunde zu treffen

- starke Karrierewiinsche

- Streben nach einem hohen sozialen Status

- Selbstbewusstes Selbstbild

- Modisch versiert

- Interesse an rockiger Musik

- Kunst als Hobby

- Reist gerne und ist kultiviert

-Genief3t Freiheit und Inspiration

Geografie

- Europa: Aserbaidschan, Frankreich, Deutsch-
land, Italien, Monaco, Polen, Russland, Spani-
en, Tiirkei, Ukraine, Vereinigtes Konigreich

- Amerika: Florida, Kalifornien, New York,
Texas, Hawaii, Las Vegas, Los Angeles, New
York, Jersey, Kalifornien

Nutzerverhalten

- Kein preissensibler Verbraucher

- Wiinscht sich hochmodisch zu sein

-GenieBt Designer- und Luxusmarken, um den
sozialen Status zu erhdhen

-Loyalitét gegeniiber der Marke

-Kauft verschiedene Artikel iiber die gesamte

- Asien: China, Hongkong, Indonesien, Japan,
Macau, Malaysia, Singapur, Siidkorea, Taiwan,
Thailand

- Afrika und Mittlerer Osten: Kuwait, Libanon,
Marokko, Saudi-Arabien, Vereinigte Arabische
Emirate

Produktpalette hinweg

Abbildung 16: Saint Laurent Segmentierungsanalyse

Die Zielverbraucher von Saint Laurent haben sich in den letzten Jahren durch die Neuausrichtung
der Marke verdndert. Der dltere wohlhabende Verbraucher, der fiir Eleganz stand, liegt in der Al-
tersgruppe der 35-Jahrigen. Mit Slimanes Neuinterpretation der Ready-toWear-Kollektionen und
Lederwaren spricht die Marke nun jedoch einen jugendlichen Markt im Alter von 25-35 Jahren an,
der die Stile von ,,Edgy* und ,,Classy* mischt. Die Konsumentenbasis ist global beheimatet und
wéchst kontinuierlich in aufstrebenden Mérkten. Saint Laurent hat sich im Mittleren Osten hervor-
getan und Saint Laurents Umsatz in China wichst ab dem Jahr 2012 auf 24,3%, welches auf die
wachsende Konsumentenbasis in Ubersee hinweist. Dariiber hinaus stieg der Umsatz in den Mérk-
ten Europa und Japan um 14,9% (STUDD 2013: S.14). Der typische Saint Laurent Paris Verbrau-
cher ist jung und ,,modebewusst” und legt groBen Wert auf Luxusmarken, um ihren sozialen Status
zu erhohen. Die Nischenkonsumgruppe ist nicht preissensibel, daher erzeugen die unelastischen
Produkte Begehren beim Verbraucher. Allerdings sind ,,Einstiegsprodukte™ wie Kosmetik, Parfiim-
und Kleinlederwaren fiir einen Massenmarkt besser zugianglich (JACKSON/SHAW 2008: S. 60).

Die Saint Laurent Frau ist eine karriereorientierte Frau, die entweder in den Bereichen Recht, Wirt-
schaft oder Marketing arbeitet und daher iiber ein hohes Einkommen verfiigen, welches sie fiir
Luxusprodukte ausgeben kann. Sie hat einen hohen Status, bevorzugt aber einen rockigen Look
gegeniiber anspruchsvoller Kleidung. Sie bevorzugt Spal3 als Lebensstil und sie schitzt es, sich mit




Freunden und Familie in Bars, Restaurants und bei Musikauftritten zu treffen und Kunstgalerien zu
besuchen, um sich kreativ inspirieren zu lassen. Ihr individueller Stil spiegelt sich in den Saint Lau-
rent-Stiicken wie der Lederjacke wider. Dieser Status des individuellen Gefiihls verleiht das Er-
folgsgefiihl, dass sie sich wiinscht (STUDD 2013: S. 14).

3.4 SWOT-Analyse fiir Saint Laurent Paris

Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Instrument, um die internen Stidrken und Schwéchen von
Saint Laurent Paris innerhalb des Rebrandings zu untersuchen und externe Chancen und Bedro-
hungen zu identifizieren (JACKSON/SHAW 2008). Im folgenden Teil der Arbeit soll dies in einer
Tabelle dargestellt und analysiert werden, um aus zukiinftige Strategien zu generieren.

Stiarken + Chancen

- Das Handhabung des Themas Nachhaltigkeit kann der Kering-Konzern beibehalten,
um Wert fiir die Marke und Wettbewerbsvorteile zu schaffen

- Verbesserung der CSR-Politik des Konzerns Kering oder des Unternehmens Saint
Laurent Paris

Der Internationale Modemarkt wéchst in Bezug auf die ethischen und 6kologischen Konsequenzen
der Branche (JACKSON/SHAW 2008). Die Modekonsumenten werden sich der CSR-Politik einer
Marke immer mehr bewusst, um zu verstehen, welche sozialen Verantwortungen sie haben. Durch
die Kommunikation iiber die sozialen Medien wird unethisches Verhalten der Marken enthiillt,
sodass eine Marke ihre Transparenz immer kontrollieren muss. Aus diesem Grund kann ein positi-
ves ethisches Verhalten gut auf das Markenimage wirken und eine Marke kann daraus wiederum
Gewinn schopfen. Die Kering-Gruppe hat ihre Richtlinien zum Thema CSR in ihrem Unterneh-
mensbericht 2012 klar definiert. Nachhaltigkeit ist fiir Saint Laurent Paris eine wichtige Malinah-
me, um einen Unternechmenswert und einen Wettbewerbsvorteil zu schaffen. Durch das neue De-
sign der Geschéfte und der Verpackung setzt das Unternehmen gesellschaftliche Ziele, welche sich
auf den Schutz der Umwelt beziehen. Saint Laurent kann auch im direkten Wettbewerb seine CSR-
Politik weiter verbessern, indem das Unternehmen versucht, soziale Verantwortung und ihre Be-
ziehungen zur Offentlichkeit zu entwickeln. Dies kann durch die Unterstiitzung von Wohltitig-
keitsorganisationen oder die Ermutigung ihrer Mitarbeiter geschehen (STUDD 2013: S.16).

»Das Unternehmen soll das USP (Alleinstellungsmerkmal) neu interpretieren lassen, am
besten von den Kunden sowie den Medien. Eine Marke lebt von der Wahrnehmung der
Kunden bzw. der Gesellschaft.” (FRIESENDORF siche Anhang 5.2)
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Abbildung 17: Umweltfreundliche Saint Laurent Paris Verpackung (Quelle: Google Bilder 2019)

* Verpackungen wie Kartons und Einkaufstaschen werden aus 100% recycelbaren Ma-
terialen hergestellt

* LED-Beleuchtung und Heizung verbessern den Energieverbrauch in den Geschaften

* Mit dem neuen Ladenkonzept recycelt die Marke Mobel und Gerite, die ersetzt wer-
den kénnen

Schwichen + Chancen

- Die Marke ist im digitalen Sektor nicht wettbewerbsfihig
- Somit hat das Unternehmen die Chance, sich in digitalen Plattformen zu entwickeln
z.B. die Generierung einer App fiir ihre Produkte

Obwohl Saint Laurent Paris eine neue Webseite aufgestellt hat, um das Rebranding widerzuspie-
geln und soziale Medien nutzt, um die Kampagnen zu ver6ffentlichen, ist sie nicht digital innovativ
im Vergleich zu Konkurrenten wie Burberry nicht wettbewerbsfahig. Die Burberry-Geschifte ha-
ben in ihren Geschéften digital integrierte Showrooms und die Marke ist dafiir bekannt, die Gren-
zen zwischen physisch und digital zu mischen (STUDD 2013: S. 16).

,Marketingspezialisten miissen iiber die technologischen Entwicklungen auf dem Laufen-
den bleiben, wenn sie sicherstellen wollen, dass ihr Unternehmen die besten und schnells-
ten Entscheidungen trefft. Diejenigen, die die Technologie zuerst nutzen, werden zumin-
dest voriibergehend einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil genieBen®. (JACKSON/SHAW
2008).

Damit die Wettbewerbsfahigkeit verbessert werden kann, muss sich Saint Laurent aufgrund des
wachsenden Bevdlkerungsanteils, der ein Smartphone besitzt, auf das mobile Marketing konzent-



rieren. Die Marke konnte mit dem Rebranding eine App fiir die Kollektionen und Lederwaren er-
stellen, um die Kundengewinnung und —bindung zu unterstiitzen. Dariiber hinaus konnte die Marke
auf der Webseite einen Live-Chat fiir die Verbraucher generieren, um direkte Kommunikation zu
filhren (POSNER 2011). Um die Vermittlung der richtigen Botschaft sicherzustellen, ist der Kom-
munikationsprozess zwischen Marke und ihrem Konsumenten essentiell (STUDD 2013: S. 17).

Stiarken + Risiken

- Dauerhafte Kollektionen sind langanhaltende Trends

- Das neue Rock’n’Roll-Image liegt jetzt im Trend, konnte aber wieder an Beliebtheit verlie-
ren

- Die permanente Kollektion von Saint Laurent besteht hauptsédchlich aus Lederprodukten,
die zeitlos sind, nicht von saisonalen Trends beeinflusst werden und somit immer profita-
bel sind. Das Rock’n’Roll-Bild, der in der Kollektion widerspiegelt wird, lag damals im
Trend des Luxusmarkenmanagements. Andere Luxusmarken aus dem direkten und indi-
rekten Wettbewerb, die normalerweise einen innovativen Stil bevorzugen, nahmen in ihren
Designs auch einen schwarzen Lederlook an. Trends wie diese kdnnen schnell wieder vom
Massenmarkt verschwinden. Fiir Saint Laurent Paris ist es daher wichtig, den Individua-
lismus mit seinem ,,kantigen* Look anzusprechen (Posner 2011). Die handwerkliche Qua-
litit der Saint Laurent Produkte sollte sie vom Massenmarkt unterscheiden
(JACKSON/SHAW 2008).

Schwichen + Risiken

- Das neue Markenbild ist unklar fiir den Verbraucher
- Neue Wettbewerber treten in den Markt ein

,Die Verwendung von Yves Saint Laurent und Saint Laurent Paris ist fiir die meisten Verbrau-
cher eine verwirrende Strategie.* (RIES 2012)

Das Rebranding von Saint Laurent muss korrekt an den Verbraucher kommuniziert werden. Es ist
fiir den Verbraucher verwirrend, da das YSL Monogramm als Logo an verschiedenen Lederwaren
noch présent ist. Die Marke sollte sich bemiihen, Saint Laurent Paris {iber ihre digitalen Plattfor-
men wie Web-URL, Facebook, Instagram und Twitter zu realisieren. Bei Produkten, die das YSL-
Logo tragen, ist es wichtig, dass Verbraucher die verschiedenen Markennamen versteht. Ist das
nicht der Fall kénnte dies zu einer inkonsistenten Markenbotschaft fithren und den Markenwert
schwichen. Angesichts der Bedrohung durch neue Wettbewerber ist es fiir das Unternehmen von
grundlegender Bedeutung, dieses greifbare Merkmal anzugehen, um starke Markenbotschaft zu
schaffen, die Saint Laurent vom Wettbewerb unterscheidet (STUDD 2013: S.17).

ANSOFF-Matrix

Ansoffs Matrix (1957) bietet weitere Analysen der Chancen, die ein Unternehmen nutzen kann, um
sein Wachstum zu erzielen. Das niitzliche Instrument kann die Entscheidungsfindung fiir Saint
Laurent im Hinblick auf zukiinftige Strategien unterstiitzen (STUDD 2013: S.18).
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Abbildung 18: Ansoff-Matrix fiir Saint Laurent (Quelle: Studd 2013: S.18)

3.5 Der Wettbewerb und die Marktpositionierung
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Das Prinzip der Marketingstrategie fiir Segmentierung, Targeting und Positionierung (STP) ist
wichtig fiir das Verstindnis einer Marke, um ihre Zielgruppe direkt anzusprechen (POSNER 2011).
Die obige Positionierungskarte (Abb. 18) gibt einen visuellen Uberblick dariiber, wo Saint Laurent
Paris im Markt aktiv ist und wer direkte und indirekte Wettbewerber sind (STUDD 2013: S. 22). Es
ist fiir Saint Laurent entscheidend, die Hauptkonkurrenz zu verstehen, um sich vonMarken wie
Dior oder Chloé zu differenzieren, die einen traditionellen Konsumenten ansprechen (POSNER
2011). Alternativ kann die Marke auch gegen Wettbewerber wie Versace oder Alexander McQueen
antreten, die wie Saint Laurent junge und lebendige Verbraucher ansprechen. Auflerdem lésst sich
anhand der Positionierungskarte erkennen, dass der Markt sehr wettbewerbsfahig ist. Um sich ei-
nen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen ist es daher eine Voraussetzung fiir Saint Laurent, {iber ein
Alleinstellungsmerkmal zu (STUDD 2013: S. 22). Das Rebranding fiihrt hiermit zu einer Neupositi-
onierung von Saint Laurent auf dem Markt, um einen jugendlichen und rockigeren Konsumenten
anzusprechen. Deutlich erkennbar auf der Karte sind die direkten Konkurrenten Versace, Louis
Vuitton oder Gucci, da sie im gleichen Marktsegment sind. Saint Laurent sollte sich darauf kon-
zentrieren, andere Elemente des Geschéfts und der Produkte zu verbessern, wie z.B. Werbung in-
novativer zu gestalten, um mehr Medien- und Verbraucherinteresse zu gewinnen (POSNER 2011).

Neue Marktteilnehmer wie The Kooples und Rag and Bone kdnnte fiir Saint Laurent ebenfalls zur
Bedrohrung im Markt werden. Wéhrend diese Marken aufgrund ihrer niedrigeren Preise besser
zuganglich sind, spricht der kantige und junge Stil der Produkte den gleichen Verbraucher an
(STUDD 2013: S.22).

»Die Marke ist heute immer noch an der Spitze und begehrt auf dem Luxusmarkt.” (MODE-
DIREKTORIN siche Anhang 5.2)

3.6 PESTEL-Analyse fiir Saint Laurent Paris

In diesem Teil der Arbeit soll die PESTEL-Analyse die externen Faktoren im weiteren Umfeld von
Saint Laurent aufzeigen und hervorheben, welche potenziellen Auswirkungen sie auf Saint Laurent
Paris haben konnen. Mithilfe der PESTEL-Analyse ist es mdglich, das Unternehmensumfeld (das
Makroumfeld) in Hinblick auf spezifische Marktgegebenheiten, (wahrscheinliche) Entwicklungen
sowie deren Auswirkungen zu beschreiben und fundierte Entscheidungsgrundlagen fiir das Ma-
nagement zu schaffen. PESTEL steht fiir die politischen (political), wirtschaftlichen (economic),
soziokulturellen (social), technologischen (technological), 6kologisch-geografischen (environmen-
tal), sowie rechtlichen (legal) Einflussfaktoren, die auf das Unternehmen einwirken, wenn es um
die ErschlieBung bzw. Bearbeitung von Mérkten geht (THEOBALD 2019: S.3).

Politische Einflussfaktoren (China wird den Zugang zu Facebook, Twitter und New York Times
ermoglichen)

Im August 2013 hat siek China den Internetzugang zur Freihandelszone in Peking erlaubt. Dies ist
auf eine Beschrinkung fiir Unternehmen zuriickzufiihren, die ihre Marke internationalisieren
mochten. ,,Um auslédndische Unternehmen zu Investitionen zu ermutigen und Auslénder in der
Freihandelszone gliicklich leben und arbeiten zu lassen, miissen wir dariiber nachdenken, wie wir
ihnen das Gefiihl geben kénnen, zu Hause zu sein. Wenn sie nicht auf Facebook oder in der New
York Times lesen konnen, werden sie sich natiirlich fragen, wie besonders die Freihandelszone im



Vergleich zum Rest von China ist* (Regierungsquelle China 2013). China ist fiir Saint Laurent
Paris immer noch ein aufstrebender Markt, daher schafft diese Verdanderung die Mdglichkeit fiir
weiteres Wachstum der Anzahl an asiatischen Verbrauchern, indem man sich iiber soziale Platt-
formen verbindet und das Rebranding kommuniziert.

Wirtschaftliche Einflussfaktoren (Fiir Indien wird ein Wachstum im Luxusmarkt prognostiziert)

Asien ist fiir Saint Laurent ein aufstrebender Markt trotz der jiingsten Verlangsamung in China.
Aufgrund der treibenden Kraft der aufstrebenden Markte und erschwinglicher Luxusmarken wur-
den Luxusgiiter im Jahr 2013 weltweit die Marke von 318 Milliarden Dollar {iberschritten (EURO-
MONITOR INTERNATIONAL, 2013).

,,.Dies ist vor allem auf China, aber auch auf die aufstrebenden asiatischen Méarkte wie Ma-
laysia und Indonesien zuriickzufiihren. Auch Indien ist ein wichtiger Beitragszahler".
(ROBERTS 2013).

Indien ist ein unberiihrter Markt fiir Luxusgiiter, der in den nichsten fiinf Jahren bis 2018 wertma-
Big um 86% wachsen soll, im Vergleich zu China mit 72% (Roberts 2013). Seine Zukunft im Lu-
xussegment wird sich wahrscheinlich entwickeln, da es der dynamischste Premium-Markt der letz-
ten Jahre ist. Da Saint Laurent noch nicht iiber ein Geschéft in Indien verfiigt, sollte dieser aufstre-
bende Markt erkundet werden, um die Markenbekanntheit bei einer neuen Konsumentengruppe zu
erh6hen.

Soziokulturelle Einflussfaktoren (Der sich wandelnde Verbraucher)

Die Verbraucher haben sich im Laufe der Jahrzehnte durch soziale, technologische und wirtschaft-
liche Durchbriiche verdndert. Luxuskonsumenten waren friiher ein kleines Segment, aber das Phé-
nomen des "trading up and trading down" hat dazu gefiihrt, dass die Verbraucher zu Luxus tendie-
ren. Dies wird auch als "Demokratisierung des Luxus" bezeichnet (JACKSON/SHAW 2008). Dies
spiegelt sich in der Zusammenarbeit zwischen Designern und High Street wider, beispielsweise die
Kollaboration verschiedener Marken und Designer mit H&M (Moschino fiir H&M). Vor diesem
Hintergrund sind die Verbrauchergruppen stark fragmentiert.

Saint Laurent sollte dies bei der Segmentierung der eigenen Konsumentengruppe beriicksichtigen,
da High Street-Marken zur Konkurrenz werden kénnen. Alternativ kann ihre Konsumentengruppe
wachsen, weil sie in ,,Produkte der Einstiegsklasse* investieren.

Technologische Einflussfaktoren (Die Zukunft des mobilen Einkaufens entwickelt sich schnell)

Die Mobilfunktechnologie hat sich in den letzten Jahren rasant entwickelt und schafft Komfort fiir
die Verbraucher, um die gewiinschten Produkte zu kaufen. Mehr als 2,5 Milliarden Menschen be-
sitzen ein Smartphone (GOLEM 2019), daher ist dies ein groer Markt fiir Unternehmen, den es zu
nutzen gilt. Die Einzelhéndler miissen sich an die technologischen Fortschritte durch Smartphone-
und Tablet-Apps anpassen, um wettbewerbsfahig zu bleiben und technikbegeisterte Verbraucher
anzuziehen.

"Die Menschen machen sich die digitale Technologie zu eigen, um auf eine Art und Weise zu
kommunizieren, die noch vor wenigen Jahren unvorstellbar gewesen wire. Digitale Technologien



werden heute von den normalen Menschen nahtlos in ihren Alltag integriert" (RYAN UND JONES
2012).

Seit dem 20. Jahrhundert hat sich die Technologie in einem rasanten Tempo entwickelt und die Art
und Weise, wie Verbraucher einkaufen, verdndert. Der Online-Handel wird in den nichsten finf
Jahren immer mehr wachsen (Nationale Statistik 2013). Folglich sind ,,Brick and Mortar* von der
Verianderung betroffen. Daher miissen die Einzelhdndler das Einkaufserlebnis verbessern, um die
Kunden durch ihre Tiir zu bekommen.

Okologisch-geografische Einflussfaktoren (Nachhaltigkeit und Umwelt in der Modebranche)

Das Konzept des "Umweltmarketings" (Menon und Menon 1997) spiegelt die Ausrichtung und das
Engagement eines Unternehmens fiir die Umwelt wider.

Die Modeindustrie ist zunehmend besorgt iiber die Auswirkungen, die sie auf die Umwelt hat
(JACKSON/SHAW 2008). Luxusmarken sind dafiir bekannt, dass sie die sozialen und 6kologischen
Auswirkungen ihres Handelns nicht beriicksichtigen, wie etwa Gucci, das keine Umweltaktivititen
betreibt (BIRCH 2011).

Rechtliche Einflussfaktoren (Sicherheit am Arbeitsplatz)

Der Health and Safety Act von 1974 stellt sicher, dass Unternehmen Verantwortung fiir ihre Mitar-
beiter iibernehmen, indem sie eine sichere Arbeitsumgebung bieten. Daher miissen Einzelhdndler
in der Modebranche diese Gesetze durch effiziente Schulungen, berechtigte Pausen und die Infor-
mation der Mitarbeiter {iber potenzielle Risiken einhalten. Die Gesetze und Vorschriften variieren
aufgrund unterschiedlicher Kulturen. Dies muss Saint Laurent bei seiner globalen Expansion be-
riicksichtigen.

"Mit dem globalen Wirtschaftswachstum wird es immer wichtiger, alle Kulturen zu verste-
hen" (CATEORA/GHAURI 2000).

Gute Arbeitsbedingungen konnen Mitarbeiter langfristig motivieren, daher ist es fiir Saint Laurent
von Vorteil, diesen Bediirfnissen gerecht zu werden.

Im Hinblick auf die skizzierten Moglichkeiten ist es fiir Saint Laurent offensichtlich, dass die Mar-
ke sich auf die folgenden als mogliche Marketingstrategien konzentrieren kann, um den intensiven
Wettbewerbsdruck zu bekdmpfen:

- Entwicklung ihrer Richtlinie zur sozialen Verantwortung von Unternehmen, um sich an das
,»wachsende Interesse und die Sorge um ethische und 6kologische Fragen im Zusammenhang mit
der internationalen Herstellung und dem Verkauf von Modeprodukten® anzupassen
(JACKSON/SHAW 2008).

- Die Marke wird innovativer durch ihre digitalen Plattformen, um sicherzustellen, dass sie mit
dem neuen Branding iibereinstimmen kann.

- Neue Schwellenldnder wie Indien dienen als Option zur ErschlieBung.

- Zusammenarbeit mit Musikikonen, um bestimmte Produkte zu entwerfen und mit dem
Rock’n’Roll-Image in Einklang zu kommen.



Mit ihrem wachsenden Interesse an sozialer Verantwortung muss Saint Laurent sicherstellen, dass
ihre Produkte und die Werbung ethisch und sozial akzeptabel sind. Dies kann durch die detaillierte
Berticksichtigung von Umweltfaktoren und Unterstiitzung von Wohltétigkeitsorganisationen ge-
schehen. Die Marke kann auerdem zur digitalen Innovation inspirieren. Mit der sich schnell ent-
wickelnden digitalen Industrie muss das Unternehmen neue Technologien in Betracht ziehen und
vorrausschauend denken, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen (STUDD 2013: S. 23). Schwel-
lenldnder konnen fiir die Globalisierung von Luxusmarken ein Wachstumsmarkt werden (WANG
2013). SchlieBlich konnte der wachsende Erfolg in der Zusammenarbeit mit Prominenten, die Pro-
dukte fiir Luxusmarken entwerfen, eine Gelegenheit fiir Saint Laurent sein, die es zu nutzen gilt.
Die Marke kann Musikikonen als Kommunikationsmittel verwenden, um ihre Beziehung zur Mu-
sikindustrie zu bekréftigen und den jugendorientieren Verbraucher anzusprechen (POSNER 2011).

3.7 Finanzielle Leistung von Saint Laurent Paris

Im Mirz 2012 gibt das Haus von Yves Saint Laurent das Rebranding zu Saint Laurent Paris be-
kannt. Die Impulse von ,,Jugend, Freiheit und Modernitit* sollen mit dem neuen Kreativ-Direktor
Hedi Slimane wiederaufgenommen werden und die Marke in eine neue Ara fiihren. Im Dezember
2013 ist das Einzelhandelsnetz von Saint Laurent mit 115 direkt gefiihrten Boutiquen und einem
56% Plus im Gesamtumsatz gewachsen. Ende 2013 ist das neue Geschiftsmodell von Saint Lau-
rent sehr gut ausbalanciert, sowohl in den geografischen Markten als auch der Produktkategorien
von Lederwaren und Schuhen (KERING Report 2013).

Retail (61% of sales): +40%

2013 Western North Japan Asia RoW Wholesale Royalties 2014
Europe America Pacific

Abbildung 20: Saint Laurent Finanz Report 2014 (Quelle: Kering Finanz Report 2014)

Laut dem Kering Finanz Report 2014 hat sich der Umsatz innerhalb von 3 Jahren verdoppelt (siche
Abb. 19), was die erfolgreiche Markenpositionierung von Saint Laurent widerspiegelt. Das Wachs-
tum im Jahr 2014 durch Einzelhandelsumsétze in allen Regionen und allen Produktkategorien zeigt
einen Anstieg von +40% Umsatz bei Lederwaren und +34% bei der Konfektionsware. Aullerdem
offnet der Konzern 13 weitere Filialen nach dem neuen Konzept. Im Jahr 2016 folgt das Wachstum
der Marke mit 20% und der Einzelhandel gefolgt mit 32%. Auflerdem gibt der Konzern Kering in



April 2016 den neuen Kreativ-Direktor Anthony Vaccarello mit einer Pressemitteilung bekannt
(KERING Finanz Report 2016).
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Abbildung 21: Aufschliisselung der Einnahmen in 2018 (Quelle: Kering Finanz Report 2018)

Das nachhaltige Wachstum lauft auch im Jahr 2018 weiter, so wie es die Kering Gruppe in ihrem
Finanz Report am Ende des Jahres 2018 bekannt gibt. In sieben aufeinanderfolgenden Jahren konn-
te Saint Laurent mit einem Umsatz von +20% wachsen und der Einzelhandel legt um weitere 19%
zu. Die positive Aufnahme von der neuen Ready-to-Wear Kollektion fordert bei Verbrauchern eine
starke Anziehungskraft von Accessoires, insbesondere Lederwaren bei den Verbrauchern. Dariiber
hinaus sind betriebliche Ertrige um 22% gestiegen, somit konnen auch rund 5% des Umsatzes fiir
neue Geschéftseroffnungen und Renovierungspline investiert werden.

2012 hat die Marke mit dem strategischen Marketingziel gestartet, wm eine digitale Marke zu wer-
den und diese erfolgreich mit innovativen Inhalten an den Verbraucher zu kommunizieren. Im De-
zember 2018 gibt Kering bekannt, dass die Marke Saint Laurent mit Social-Media-Initiativen sehr
erfolgreich war und mehr als 2,9 Millionen Fans auf Facebook hat und somit eine der beliebtesten
Luxusmarken ist (KERING Finanz Report 2018).



! lm‘i:ﬁ‘; First-half
First-half I 2018
(in € millions) 2019 IFRS 16 Change Repostcd
Revenue 973.0 808.2 +20.4% 808.2
Recurring operating income 251.7 202.5 +24.3% 198.0
as a % of revenue 25.9% 25.1% +0.8 pts 24.5%
EBITDA 3324 268.7 +23.7% 218.0
as a % of revenue 34.2% 33.2% +1.0pt 27.0%
Gross operating investments 55.3 32.7 ~69.1% 32.7
Average FTE headcount 3,490 2975 +17.3% 2975
Recurring operating income 251.7 202.5 +24.3% 198.0
as a % of revenue 25.9% 25.1% +0.8 pts 24.5%
Fixed portion of lease payments restated
under [FRS 16 (59.7) (50.7) -17.8% N/A
Depreciation of right-of-use assets
(IFRS 16) 548 46.2 +18.6% N/A
Adjusted recurring operating income
(IAS17) 246.8 198.0 +24.6% 198.0
as a % of revenue 25.4% 24.5% +0.9 pts 24.5%

Abbildung 22: Halbjahresbericht 2019 von Saint Laurent Paris (Quelle: Kering Finanz Report 2019)

In den ersten sechs Monaten des Jahres 2019 setzt Saint Laurent den Wachstumskurs fiir Umsatz
und Rentabilitdt fort. Die Teams — unter der Leitung von CEO Francesca Bellettini setzen fiir die
Marke festgelegten Strategien weiterhin ein und ergreifen alle erforderlichen Mainahmen, um den
Erfolg von Kreativ-Direktor Anthony Vaccarello zu fortsetzten. Diese Maflnahmen beinhalten die
Leistung von GroBprojekten, wie z.B. die Modernisierung der Supply Chain, die Steigerung der
Produktentwicklung und Produktion, sowie weiterhin die Verbesserung des Vertriebs im Einzel-
handel und Online. Nach acht aufeinanderfolgenden Perioden mit einem Wachstum von 20% oder
mehr verzeichnet Saint Laurent trotz der hohen Vergleichsbasis in den ersten sechs Monaten des
Jahres 2019 eine bemerkenswerte Leistung: Der Umsatz nahm bei konstantem Wechselkurs um
16,6% zu (KERING Finanz Report 2019).

Laut des Kering-Halbjahresberichts stieg der Umsatz im Einzelhandel mit direkt betriebenen Filia-
len auf vergleichbarer Basis um 19%. Fiir Saint Laurent Paris ist der Grohandelskanal strategisch
auerdem sehr wichtig, da er das Einzelhandelsgeschéft ergdnzt (siche Abb. 22). Allerdings behélt
der Konzern weiterhin ein sehr genaues Auge auf die Qualitdt und Exklusivitit des Vertriebs und
konzentriert sich im GroBhandelsgeschift auf eine begrenzte Anzahl der Verteiler.

I T eoraom
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operated stores OUheT revenue,
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Abbildung 23: Vergleich der Einnahmen von Saint Laurent Paris (Quelle: Kering Finanz Report 2019)



4. Beurteilung von Rebranding als neue Strategie der Markenfiithrung
von Saint Laurent Paris

Das Hauptziel dieser Arbeit lag in der Untersuchung des Rebrandings der historischen Luxusmarke
Yves Saint Laurent zu Saint Laurent Paris. Dieses Rebranding sollte als Marketingstrategie auf
ihren Erfolg gepriift werden. Durch die intensive Literaturrecherche und dem Einbezug anderer
wissenschaftlicher Arbeiten zu dieser Thematik konnten neue ausgewdhlte Marketing-Strategien
herausgestellt werden, wobei die Maflnahmen mit Blick auf die Marke Saint Laurent erldutert wur-
den. Zunichst standen dabei realisierte Mallnahmen im Vordergrund, die dann kritisch bewertet
und nach Einschétzung der Autoren zum Teil weiterentwickelt wurden. Dariiber hinaus wurden auf
dieser Grundlage Interviews mit drei verschiedenen Experten gefiihrt. Zum einen wurde ein Inter-
view mit einem Saint Laurent Sales-Assistant gefiihrt, um das Rebranding aus interner Sicht be-
riicksichtigen zu koénnen, zum anderen wurden Interviews mit der Mode-Direktorin einer beriihm-
ten Mode- und Lifestyle-Zeitschrift und einer Professorin aus dem Marketing- und Management
Bereich gefiihrt, damit die Revitalisierung der Marke aus der Mode bzw. Managementebene be-
trachtet werden kann.

»Natiirlich bewegen wir uns mit der Zeit und das Frauenbild verdndert sich. Ich mag gerne
an dem Beispiel Hedi Slimane bleiben. Da er sich mit der Kollektion komplett dem Haus
Yves Saint Laurent wiedersetzt hat oder nicht gewollt war die Sprache des Hauses zu spre-
chen. Jung werden kann ein Luxusmarken Haus in seiner Individualitét nicht, wenn es die-
selben Teile auch bei Topshop zu kaufen gibt. Natiirlich ist es wichtig zu verkaufen, jedoch
muss die Marke mit der Kollektion seine Designsprache sprechen. Mit den Kollektionen
von Hedi Slimane hat er seine eigene Sprache gesprochen, aber nicht die von der Marke.
Den Sinn von Yves Saint Laurent sehe ich heute nicht mehr im Produkt.“ (MODE-
DIREKTORIN siche Anhang 5.2)

Insgesamt wurde das Wiederbelebungspotential von Saint Laurent Paris als Marke und Produkt
untersucht, die im Kern aus der Vergangenheit besteht. Dieses Brand Heritage bietet vielfaltige
Ansatzpunkte, die Marke wiederkehrend emotional aufzuladen.

Die Vorschlige dienen der Luxusmarke als Diskussionsgrundlage fiir weitere Revitalisierungs-
mafBnahmen. Mit den notwendigen und realisierten Marketing-MaBBnahmen zwischen den aufge-
zeigten Ansétzen, der verfligbaren finanziellen Mittel, der globalen Marketingstrategie des Mutter-
konzerns Kering und dessen Entscheidungsspielrdume kdnnen Hindernisse und Grenzen bei der
Realisierung der Handlungsempfehlungen spielen. Daher wird das gezielte Fokussieren und die
Selektion inzelner MaBBnahmen empfohlen.

,,Wir haben eine sehr starke DNA. Wir stehen als Marke dafiir da, dass Frauen in den 60er
Jahren Hosen tragen durften. Der Smoking fiir die Frauen kam durch uns in die Modesze-
ne. Innovation fiir das ,,Neue® steht in unserer DNA und auch die Revolution. Das Ganze
stammt heute immer noch von Yves, welches heute noch anhilt und immer anhalten wird.
»Pariser Chic* ist die Sprache die wir sprechen.* (LANSDORF siehe Anhang 5.1)

Der Verbraucher orientiert sich immer wieder neu in Welten der Vergangenheit und der Moderne.
Durch erfolgreich umgesetzte RevitalisierungsmaBnahmen werden Luxusmarken im zukiinftigen
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Markt weiterhin neben ausgefallenen und ungewohnlichen Neuheiten koexistieren. ,,Alte* Marken
lassen sich zugleich von Neuem und Unbekanntem faszinieren und sind dadurch hdufig auf der
Suche nach innovativen Verdnderungen einer Markenfithrung. Sicherlich hat Luxusmarkenfiihrung
auch etwas mit Kunst zu tun, l4sst sich von ihr und der Gesellschaft inspirieren und wandelt sich
mit der Zeit. Wichtig hierbei ist, die DNA der Marke auch in der Zukunft zu sprechen und die
Emotionen der Marke an den Verbraucher einheitlich weiterzuleiten.

4.1 Fazit

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, die Fragestellung zu beantworten, ob ein Rebranding einer
historisch emotionalen Marke negative Auswirkungen auf das Markenbild haben kann.

Die Marke wird Schaden hochstwahrscheinlich annehmen miissen, da es in diesem Fall Altkunden
sowie Neukunden gibt. Es kommt jedoch darauf an wie die Marke das Rebranding anstrebt. Saint
Laurent Paris hat mit der Umbenennung nicht Kunden verloren, sondern auch neue Kunden dazu
gewinnen konnen bzw. eine neue junge Zielgruppe mit Erfolg ansprechen konnen. Dariiber hinaus
ist aber zu beachten, dass die Marke die eigene Historie und die Emotionen auch nach einem Re-
branding weiterhin widerspiegeln muss. Zu Beginn des Rebranding hat Saint Laurent dem Ver-
braucher die DANN von YSL nicht richtig kommunizieren kénnen. Eine Luxusmarke muss immer
individuell bleiben, um den Verbraucher gliicklich zu machen. Luxusmarken diirfen mit der Ziel-
setzung, jung und moderner zu werden, nicht ihre Verbraucher unterschétzen und sollten weiterhin
die Designsprache sprechen, welche sie besonders macht. Der Erfolg kann somit am Besten anhand
von Umsétzen gemessen werden und hingt von der gesamten-Unternehmenssteuerung ab. Das
Rebranding vom traditionellen Yves Saint Laurent zum modernen Saint Laurent Paris hat positive
Auswirkungen auf die Marke gehabt. Die Marke ist weiterhin im Wachstum. 2014 war das Haus
aus den roten Zahlen weitaus entfernt und konnte von 2013 bis 2018 ein Wachstum von 45% ver-
zeichnen. Fiir die Marke ist ein Rebranding letztendlich eine Sache der Moral oder des Gewissens.
Viele historische Luxusmarken verfolgen diese Strategie. Jedoch gibt es auch andere Beispiele, wo
das nicht der Fall ist und negative Auswirkungen haben kdnnte.

Frage zum Nachdenken

»3ind Sie ein STAR oder eine DIVA?“ ist sicherlich eine sehr personliche Frage, die
schwierig zu beantworten ist. Natiirlich weicht die personliche Einschédtzung haufig auch
von der Einschédtzung anderer ab. Daneben gibt es bestimmt auch situative Einflussfakto-
ren, die das Bild beeinflussen — mit anderen Worten fithlt und verhilt man sich in manchen
Situationen wie ein STAR und in anderen Situationen wie eine DIVA. Eine gro3e Heraus-
forderung diirfte aber auch in der Ehrlichkeit liegen, die fiir die Beantwortung dieser Frage
notwendig ist. So kdnnte man ja fiir sich behaupten, eine DIVA zu sein, obwohl man ein
STAR ist.* (KONIG 2017: S. 93)

Eine Luxusmarke sollte mit einem Rebranding die wichtige Entscheidung treffen: Entweder, eine
Diva und individuell zu bleiben, oder wie ein Star den gesellschaftlichen Trend zu verfolgen.
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S. Anhinge

5.1 Interview mit Steven Lansdorf — Sales Assistant bei Saint Laurent Paris

1) Konnen Sie erzihlen was im Jahr 2013 bei Yves Saint Laurent passiert? Wie kam es zu
einem Rebranding der Marke?

SL: Es hat damit angefangen das Hedi Slimane 2012 als neuer Kreativdirektor der Marke Yves
Saint Laurent die Position angenommen hat. Er hat es von 2012 bis Ende 2016 als Kreativdirektor
gefiihrt. Es gab schon intern Verwirrungen bei Yves Saint Laurent, da das Haute Couture der Mar-
ke gefdhrdet war. Somit auch die Marke. Seit 2002 lief es unter den Namen Yves Saint Laurent
Paris mit Tom Ford. Als 2012 Hedi Slimane kam, war er der Meinung, dass die Zielgruppe viel zu
alt ist und die Marke eine neue jlingere und moderne Zielgruppe benétigt. Dariiber hinaus waren
die Umsétze im roten Bereich. Somit hat sich der Mutterkonzern Kering dafiir entschieden, die
Marke neu auszurichten. Diese Entscheidung hat auch somit Hedi Slimane {ibernommen. Das Yves
wurde komplett rausgestrichen — nicht, weil er es fiir lustig empfunden hat, sondern zuriick zu dem
Prét-a-porter kommen wollte. Er hat ein neues stilistisches Bild fiir die Marke entworfen, mit dem
Ziel neu, jung und modern zu werden.

2) Inwiefern ist heute Yves noch im Unternehmen zu spiiren?

SL: Sehr stark. Wir haben eine sehr starke DNA. Wir stehen als Marke dafiir da, dass Frauen in
den 60er Jahren Hosen tragen durften. Der Smoking fiir die Frauen kam durch uns in die Modesze-
ne. Innovation fir das ,,Neue® steht in unserer DNA und auch die Revolution. Das Ganze stammt
heute immer noch von Yves, welches heute noch anhilt und immer anhalten wird. ,,Pariser Chic*
ist die Sprache die wir sprechen.

3) Was ist das neue Markenbild von Saint Laurent Paris?

SL: Jiinger, sinnlicher, nicht zu sexy aber vulgir und modern. Aber auch wirklich feminin bzw.
demokratisch, wenn man auch die Herren Kollektion ndher betrachtet. Das Markenbild wurde ver-
bessert. Es ist immer noch franzdsisch und schick mit temporéren Einfliissen.

4) Welche Zielsetzung hatte es?

SL: Die wichtigste Zielsetzung war es, die Marke zu bewahren bzw. zu schiitzen. Weil es vorher
wirklich gefdhrdet war. Nicht nur stilistisch, sondern auch umsatztechnisch gesehen. Man musste
die Marke neu am Markt positionieren. Dariiber hinaus war das Ziel der Marke, altersunabhéngig
zu sein, um nicht nur eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen.

5) Welchen Einfluss hatte es auf die Kollektion? Was hat sich im Produkt verindert?

SL: Das Sortiment ist breiter geworden, gleichzeitig aber auch tiefer. Davor war es durch den Hau-
te Couture Einfluss nicht stark konzentriert auf Kleidung, Taschen, Schmuck und Schuhe. Also
wurde das Sortiment ganz flach gehalten. Somit wurden beispielsweise Taschen hergestellt, die
eine jlingere Zielgruppe angesprochen haben und die Preise wurden gesenkt. Damit konnte man ein
groferes Segment erschaffen. Schuhe und Prét-a-porter Kollektionen wurden erweitert. Hier wur-
den zum Beispiel T-Shirts und Sneaker kreiert. Also entstand eine Warengruppe, die vorher nicht
existierte.



6) Wo sehen Sie heute die Marke Saint Laurent Paris auf dem Luxusmarkt?

SL: Ziemlich gut positioniert. Wir sind nicht zu modisch fiir den heutigen Markt, was wir am An-
fang waren. Dadurch das mehrere Konkurrenten heute auf den Markt dasselbe Ziel anstreben, wo-
mit wir 2013 gestartet haben, haben wir uns entschieden bestédndiger dabei zu bleiben und mit der
Welle zu springen. Wir versuchen den Mythos der Marke zu behalten und dies sorgt auch dafiir,
dass wir bestidndig bleiben. Wir sind auf Platz zehn der begehrtesten Marken. Der Trend schléft
nicht bei uns.

7) Was hat sich nach dem Rebranding im Customer Service verindert? Gab es iiberhaupt
Verinderungen?

SL: Es hat sich komplett verdndert. Vor dem Rebranding existierte nicht wirklich ein CIM (Custo-
mer Information Management). Selbst das Merchandising hat erst mit dem Rebranding stattgefun-
den. Somit sahen die Geschifte einheitlich aus und man kann direkt erkennen, dass es sich in den
Liaden um die Marke Saint Laurent Paris handelt. Die Schulungen der Mitarbeiter wurden neu auf-
gebaut, somit war auch die Verkaufsberatung iiberall gleich. Jetzt ist alles auf einer Linie.

8) Wie hat der genaue Marketing-Plan stattgefunden? Was konnen Sie zu der Werbung und
Kommunikation uns erzihlen?

SL: Die Kommunikation hat {iber die Kering Gruppe stattgefunden. Ende 2012 wurde Hedi Slima-
ne als neuer Kreativdirekor der Presse vorgestellt. Er hat schon knapp drei bis vier Monate vor
seiner ersten Kollektion angefangen das Logo zu verdndern. Nachdem das Logo verdndert wurde,
hat man direkt mit einer neuen Kampagne gestartet. Die Fotos wurden mehr auf schwarz-weif3
Fotografie gesetzt. Bis zu der ersten Kollektion wurden bei den Marketing MaBBnahmen viele Ab-
sprachen mit Hedi Slimane besprochen. Dann als die erste Kollektion in den Geschiften war, hat
man angefangen die Laden komplett umzubauen. Es beginnt mit dem Flagship-Store in Paris, Los
Angeles und London. Nach und nach kommen dann die anderen dazu. Dadurch das die Modewelt
auch sehr gepréigt von der neuen digitalen Welt ist, achtet auch Saint Laurent Paris sehr darauf, wie
sie in den sozialen Medien présent ist. Influencer Marketing wird besonders sehr stark ausgeschlos-
sen. Die Marke arbeitet gezielt nur mit ihren Markenbotschaftern und mdchte nur mit dieser Mar-
keting Strategie kommunizieren. Selbst wir Mitarbeiter diirfen die Marke Online nicht verlinken.
Hiermit mochte man die Marke Saint Laurent Paris schiitzen und verhindern falsche Botschaften zu
vermitteln.

9) Warum besteht das Monogramm mit dem ,,Y* als ,,Y¥SL“ heute noch bei den Taschen?
Ist das auch eine Marketing Maflnahme und was haben die Kosmetikprodukte damit zu
tun?

SL: Beauty ist eine besondere Spalte. Yves Saint Laurent Beauty gehort dem L’Oréal Konzern, die
haben mit uns nichts zu tun. Es gibt nur Absprachen wegen den Lizenzen. Das ,,Y SL* Monogramm
auf den Taschen gehort zu unserer DNA mit dazu. Es wire ein Skandal dies zu verdndern. Es steht
fiir unsere Historie, fiir unsere Marke, fiir unsere Qualitdt und widerspiegelt die Emotionen der
Marke. Das Monogramm zu verdndern, stand bis heute nie zur Debatte und das kann man nicht
wegnehmen.

10) Wer ist die Zielgruppe der neuen Marke? Wer war es in der Vergangenheit?



SL: Die alte Zielgruppe war ab Anfang 40 bis 60 Jahren. Nach dem Rebranding wurde es jiinger.
Ab dann wurden auch Kundengruppen ab 20 bis 30 Jahre oder ab 30 bis 40 Jahre angesprochen.
Dies konnte man in die Tat umsetzen, indem die Warengruppe erweitert wurde und eine Preissen-
kung stattgefunden hat.

11) Welchen Einfluss hatte das Rebranding auf die Umsitze?

SL: Es hatte selbstverstandlich einen starken Einfluss. Wir sind weiterhin als Marke im Wachstum.
Letztes Jahr haben wir wieder 8% mehr Umsatz gemacht und als das Rebranding 2013 stattgefun-
den hat war die Marke schon Mitte 2014 aus den roten Zahlen weit hinaus entfernt und hatte ein
Wachstum von 46% von 2013 bis heute in 5 Jahren.

12) Konnte ein Rebranding einer bereits existierenden und erfolgreichen Luxusmarke nega-
tive Auswirkungen auf die Marke haben?

SL: Definitiv Ja. Es kommt darauf an wie die Marke es macht und wie sie es anstrebt. Wichtig
hierbei ist es, dass die Marke die Historie und die Emotionen der Marke auch nach einem Re-
branding korrekt widerspiegelt. Bei uns hat es zum Erfolg gefiihrt. Jedoch gibt es auch andere Bei-
spiele, wo das nicht der Fall ist und negative Auswirkungen hat.

5.2 Interview mit einer Mode-Direktorin (anonym)
1) Inwiefern ist heute Yves noch im Unternehmen zu spiiren?

Meiner Meinung nach kann man es gar nicht mehr sehen. Dadurch das Hedi Slimane mit als neuer
Kreativdirektor das Logo komplett neu entworfen hat, sowie in der Typografie und in den Visuals,
hat man Yves gar nicht mehr sehen und spiiren kdnnen. Ich finde das ,,Y* steht fiir die Yves Saint
Laurent Frau und Hedi Slimane hat seine eigene Designsprache der Marke einfach angepasst und
somit Yves komplett weggenommen. Der neue Kreativdirektor Anthony Vaccarello versucht das
Yves wieder in seiner Designsprache aufzugreifen, aber ich denke ein komplettes zuriick in diesem
Sinne kann es nicht mehr geben.

2) Wie finden Sie das neue Markenbild von Saint Laurent Paris?

Die Marke ist weiterhin spannend. Die Marke versucht ja auch immer noch in Taschen und
Co. das Logo einzubetten. Es ist ein Logo mit dem man viel spielen kann, jedoch auch ein Logo
wofiir die Yves Saint Laurent Frau steht. Dadurch hat ja auch Saint Laurent Paris etwas. Viele kau-
fen sich die Tasche, um das Logo zu sehen. Fiir die Runway Kollektion kann ich jedoch dasselbe
nicht behaupten. Dort bezweifele ich es. Ich denke eine Marke sollte nicht stindig ihre Sprache und
ihre Identitit austauschen. Es gibt auch viele Kunden, die die Designsprache der Marke lieben und
nicht nur das Logo. Dadurch wird es sehr kritisch, die alte Identitdt durch das Rebranding wieder
aufzugreifen. Der Kunde ist verwirrt. Wofiir steht denn nun das Haus? Das ist hier die Frage; wel-
ches sich die Kunden nicht mehr beantworten konnen. Ein neues Markenbild kann einem histori-
schen Modehaus schaden.

3) Wie finden Sie die neue Zielsetzung der Marke jung und modern zu werden?



Selbstverstdndlich sollten sich auch jiingere Menschen mit einer Luxusmarke identifizieren kon-
nen. Ich kann nicht in die Kopfe der Saint Laurent Paris Kunden gehen, jedoch wiinsche ich mir
von einer Marke individuell zu bleiben. Ich denke nicht das es die Zielgruppe gliicklich macht,
wenn die Lieblingsmarken in einem Einheitsbrei verschwinden, ob es die Typografie oder auch das
Design ist. Die Marken haben sich mit dieser Zielsetzung sehr vermischt, indem sie die junge und
moderne Zielgruppe viel zu sehr unterschitzen. Luxusmarken sollten die Designsprache sprechen,
welches sie auch besonders macht. Preise zu senken ist eine clevere Marketing Strategie, um even-
tuell junge Menschen als neue Zielgruppe gewinnen zu konnen und Umsétze zu erzielen. Jedoch
gibt es hierfiir auch Marken wie Zara, Mango oder H&M. Das hat nichts mit dem Luxusmarkt zu
tun.

4) Welchen Einfluss hatte es auf die Kollektion? Was hat sich im Produkt verindert?

Natiirlich bewegen wir uns mit der Zeit und das Frauenbild verdndert sich. Ich mag gerne an dem
Beispiel Hedi Slimane bleiben. Da er sich mit der Kollektion komplett dem Haus Yves Saint Lau-
rent wiedersetzt hat oder nicht gewollt war die Sprache des Hauses zu sprechen. Jung werden kann
ein Luxusmarken Haus in seiner Individualitit nicht, wenn es dieselben Teile auch bei Topshop zu
kaufen gibt. Natiirlich ist es wichtig zu verkaufen, jedoch muss die Marke mit der Kollektion seine
Designsprache sprechen. Mit den Kollektionen von Hedi Slimane hat er seine eigene Sprache ge-
sprochen, aber nicht die von der Marke. Den Sinn von Yves Saint Laurent sehe ich heute nicht
mehr im Produkt.

5) Wo sehen Sie heute die Marke Saint Laurent Paris auf dem Luxusmarkt?
Die Marke ist heute immer noch an der Spitze und begehrt auf dem Luxusmarkt.

6) Was halten Sie davon, wenn eine Luxusmarke ihre Marketing Strategie komplett veriin-
dert?

Tatséchlich ist nicht nur eine Luxusmarke, sondern auch ein Konzern. Also gibt es viele Faktoren
die beeinflusst werden miissen. Sie ist eine Marke die lange Geschichte geschrieben hat und sich
viel mit der Zeit verdndert hat. Die Marke hatte am Anfang die Idee gehabt ein Typ Frau zu klei-
den. Die Designziele zeitgeméfl und modern zu sein, indem man den Typ einer Frau in mehrere
vermischt, finde ich schrecklich.

7) Konnte ein Rebranding einer bereits existierenden und erfolgreichen Luxusmarke nega-
tive Auswirkungen auf die Marke haben?

Ja, das wiirde ich bestitigen. Jedoch muss man auch einbeziehen, dass eine Marke durch das Re-
branding nicht nur Kunden verliert, sondern auch Neukunden dazu gewinnt. Inwiefern es Sinn
macht diese Strategie zu verfolgen, kdnnen die Zahlen bestétigen. Fiir die Marke ist ein Rebranding
letztendlich eine Sache der Moral oder des Gewissens. Viele historische Luxusmarken verfolgen
diese Strategie, anscheint muss es zum Erfolg fiihren. Finde ich sehr schade.



5.3 Interview mit Prof. Dr. Cordelia Friesendorf- International School of Manage-
ment

1) Was versteht man unter einem Rebranding?
Ein neues Image bzw. Wertvorstellung schaffen.

2) Yves Saint Laurent mochte mit dem Rebranding ein komplett neues Markenbild erschaf-
fen. Jung und modern sein, dennoch die alte historische DNA der Marke nicht verlieren.
Ist das moglich?

Ja, das ist moglich.

3) Wie sollte man am besten bei einem Rebranding als Marke umgehen? Was muss man
beachten?

Das Unternehmen soll das USP (Alleinstellungsmerkmal) neu interpretieren lassen, am besten von
den Kunden sowie den Medien. Eine Marke lebt von der Wahrnehmung der Kunden bzw. der Ge-
sellschaft.

4) YSL verwendet den Marketing-Mix (bzw. erweiterten Marketing-Mix) als Strategie, um
die Marke neu auf dem Markt zu positionieren (Produkte haben sich verindert, Preise
wurden gesenkt, Filialen wurden neu ausgebaut, eine neue Kommunikationsstrategie mit
dem Verbraucher verwendet). Ist das sinnvoll?

Sinnvoll nur wenn die Vision, die Mission sowie die PR-Strategie in Einklang sind.
5) Wiirden Sie etwas Besseres vorschlagen?

Das Gesamtkonzept muss zum Markt passen. Mit genaueren Details kann ich die obige Situation
besser beurteilen.

6) Was versteht man unter International Marketing? Wie empfehlen Sie es im heutigen Lu-
xusmarkt fiir YSL?

YSL ist eine global-bekannte Marke entsprechend soll die Marketing fiir alle Lander einheitlich
riiberkommen und die gleichen Werte verkdrpern.

7) Was halten Sie davon wenn eine Luxusmarke ihre Marketing Strategie komplett verin-
dert?

Es ist legitim und akzeptabel wenn die Marketingstrategie bedarfsorientiert angepasst wird.

8) Kaonnte ein Rebranding einer bereits existierenden und erfolgreichen Luxusmarke nega-
tive Auswirkungen auf die Marke haben?

Schaden wird die Marke auf jeden Fall annehmen miissen denn es gibt Altkunden sowie Neukun-
den. Anderung kommt mit Kosten sowie Benefits. Der Erfolg hiervon hiingt von der Gesamt-
Unternehmenssteuerung ab.
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