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1 Einleitung

Die Modebranche ist ein schnelllebiger Sektor, in dem Marken vor allem durch das
eigene Auftreten und insbesondere ihr Logo wahrgenommen werden. Logos sind die
visuelle Darstellung der Identitat und entscheidend fur die Positionierung, sowohl im
Luxus- als auch im Fast-Fashion-Bereich.! In dieser Arbeit werden die strategischen
Unterschiede in der Logo-Politik von Luxus- und Fast-Fashion-Marken analysiert und

ihre Auswirkungen auf das Image und die Kundenerwartungen untersucht.

Die Bekleidungsindustrie ist durch eine Vielzahl von Marken mit einer starken visuellen
Prasenz durch Logos bekannt. Ein Logo ist mehr als nur ein Symbol, es tragt wesent-
lich zur Identitat und Wahrnehmung einer Marke bei.? Es ist das Aushangeschild der

Marken und kann ihre Personlichkeit und Werte widerspiegeln.

In der Luxusbranche steht ein gleichbleibendes Logo oft fur Tradition und Exklusivitat.3
Marken wie Prada, Chanel und Ralph Lauren haben ihre Symbole tber Jahre beibe-
halten und dadurch ein Gefluihl von Bestandigkeit und Vertrauen aufgebaut. Ein ein-
heitliches Logo signalisiert den Verbrauchern, dass die Marke verlasslich und stabil
ist, was insbesondere in der Luxusindustrie von Bedeutung ist, in der sich die Unter-
nehmen auf ihre langjéahrige Geschichte und Tradition beziehen. In der vorliegenden
Arbeit werden die Fast-Fashion-Marken C&A, H&M und Zara sowie die Luxus-Marken

Ralph Lauren, Chanel und Prada als reprasentative Beispiele analysiert.

1.1 Kontext und Relevanz

Die Bekleidungsindustrie ist eine wettbewerbsorientierte und kreative Branche, in der
die Identitat und der Erkennungswert einer Marke von entscheidender Bedeutung sind.
Logos sind wichtig, da sie die visuelle Reprasentation eines Herstellers sowie dessen
Werte und Personlichkeit darstellen. Ein gut durchdachtes Logo zieht die Aufmerksam-

keit der Konsumenten auf sich und tragt zu einem positiven Image bei.# Insbesondere

1Vgl. T. Girard and M. Anitsal and Ismet Anitsal 2013, S. 7
2Vgl. Park u. a. 2013, S. 182

3Vgl. T. Girard and M. Anitsal and Ismet Anitsal 2013, S. 12
4Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 1



in der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie, in denen der Konkurrenzkampf besonders

intensiv ist, sind auffallige und einprdgsame Logos von grofl3er Bedeutung.

Die Analyse der Logo-Politik ist daher fur das Markenmanagement und die Konsumen-
tenwahrnehmung von entscheidender Relevanz. Logos kdnnen Vertrauen aufbauen
und die Vertrauenswurdigkeit einer Marke erhdhen, indem sie Professionalitat und
Quialitat vermitteln.® Studien belegen, dass optisch ansprechende und leicht wiederer-
kennbare Designs einen positiven Effekt auf die Kundenbindung und das Konsumver-
halten haben konnen.® Ein gelungenes Design kann entscheidend fiir den Erfolg einer

Modemarke sein.

Zweli reprasentative Beispiele fur Unternehmen, die bei ihrer Logo-Politik unterschied-
liche Ansatze verfolgen, sind Prada und H&M. Prada, als Luxusmarke, setzt auf Qua-
litat, Authentizitat und Kunstfertigkeit. Ihr Logo reflektiert diese Wertvorstellungen und
sorgt dafiir, dass die Marke als qualitativ und edel wahrgenommen wird.” H&M als
Vertreter der Fast-Fashion-Branche dagegen kommuniziert mit seinem Logo Verfug-
barkeit und Aktualitat. Durch die regelmafdigen Kampagnen in den sozialen Medien
und Zusammenarbeit mit Designern ist die Marke im Bewusstsein der Konsumenten

stets gegenwartig und aktuell.®

Die unterschiedlichen Anséatze von Prada und H&M verdeutlichen die Bedeutung der
Logos fur die Modeindustrie. Prada vermittelt mit einem klassischen und zeitlosen Mar-
kenzeichen Exklusivitat, wahrend H&M die Schnelllebigkeit von Fast Fashion mit ei-
nem modernen und flexiblen Logo darstellt. Beide Ansatze zeigen, wie wichtig es ist,
die Logo-Politik entsprechend der Strategie und der jeweiligen Zielgruppe anzupas-

sen, um erfolgreich zu sein.?

5 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 17

6 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 5

7Vgl. Berthon u. a. 2009, S. 6

8 Vgl. Komtesse Af Rosenborg u. a. 2017, S. 1

9Vgl. Berthon u. a. 2009, S. 17; Furukawa u. a. 2019, S. 1



1.2 Forschungsfrage und Ziele

Diese Arbeit untersucht die zentrale Forschungsfrage, wie strategische Unterschiede
in der Logo-Politik von Luxus-Labels im Vergleich zu Fast-Fashion-Marken die Kon-
struktion des Ansehens und die Erwartungshaltung der Konsumenten beeinflussen.
Dabei wird insbesondere darauf eingegangen, wie diese Unterschiede die Wahrneh-
mung und das Verhalten der Konsumenten préagen. Luxus-Labels setzen haufig auf
Logovariationen, die durch Komplexitat und Details einen hohen Wiedererkennungs-
wert schaffen, wéahrend Fast-Fashion-Marken oft simplere und funktionale Logos be-
vorzugen.® Diese Unterschiede konnten signifikante Auswirkungen auf das Mar-
kenimage und die Erwartungshaltung der Konsumenten haben. Sollte ein neues Un-
ternehmen sich auRerdem an den Fast-Fashion-Unternehmen ein Vorbild nehmen

oder an den traditionsorientierten Luxusmodemarken orientieren?

Ziel dieser Untersuchung ist es, die strategischen, psychologischen und wirtschaftli-
chen Implikationen der Logo-Politik in beiden Marktsegmenten zu beleuchten. Luxus-
Labels nutzen ihre Logos, um Exklusivitat und hohen Status zu vermitteln, was sich in
der hohen Qualitat und dem hohen Preis ihrer Produkte widerspiegelt.1* Fast-Fashion-
Marken hingegen setzen auf zugangliche und einfache Logos, die eine breite Ziel-
gruppe ansprechen und schnelle Mode zu giinstigen Preisen vermitteln sollen.'? Diese
strategischen Entscheidungen in der Logo-Politik beeinflussen somit, wie Konsumen-

ten die Marke wahrnehmen und welche Erwartungen sie an die Produkte haben.

Psychologisch betrachtet, kdnnten Konsumenten Luxus-Labels mit komplexen Logos
als hochwertiger und prestigetrachtiger wahrnehmen. Dies kann ihre Bereitschaft stei-
gern, hohere Preise zu akzeptieren und eine starkere Markenbindung zu entwickeln.3
Fast-Fashion-Marken hingegen kdnnten durch simplere Logos und niedrigere Preise
eine jungere und preissensible Zielgruppe ansprechen, welche Mode eher als kurzle-
biges Konsumgut betrachtet.!* Diese unterschiedlichen psychologischen Effekte der

10 vgl. Shao/Ngai 2023, S. 6
11vgl. Pietrzak 2019, S. 5

12vgl. Cassidy 2017, S. 13

13 \Vgl. Marsasi/Yuanita 2023, S. 1
14 Vvgl. Chen 2021, S. 14



Logo-Politik kdnnten daher auch die Marketingstrategien und die Positionierung der

Marken auf dem Markt beeinflussen.

Wirtschaftlich gesehen konnten die strategischen Entscheidungen in der Logo-Politik
auch Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg haben. Luxus-Labels, die auf kom-
plexe und auffallige Logos setzen, sind in der Lage durch ein starkes Markenimage
und eine hohe Kundenloyalitat langfristig hohere Umsatze erzielen.'> Fast-Fashion-
Marken konnten hingegen durch ihre zugangliche Logo-Politik und die Ansprache ei-
ner breiteren Zielgruppe schnelle Verkaufserfolge verzeichnen, aber mdglicherweise
geringere Margen und eine niedrigere Kundenbindung verzeichnen.'® Die Untersu-
chung dieser wirtschaftlichen Implikationen soll dazu beitragen, die Bedeutung der
Logo-Politik fir den Erfolg von Marken in beiden Marktsegmenten besser zu verste-

hen.

1.3 Uberblick Uber die Forschungsmethodik

Die Forschung zu ,Logo Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie“ basiert auf
einer Kombination aus Literaturrecherche und einer Umfrage. Diese Methodenkombi-
nation wurde gewahlt, um eine umfassende Analyse der strategischen Unterschiede
in der Verwendung von Logos in beiden Branchen zu ermoglichen. Die Literaturrecher-
che liefert theoretische Grundlagen und hilft dabei, bestehende Erkenntnisse zu die-

sem Thema zu sammeln und zu bewerten.’

Die Fallstudienanalyse erganzt diese Ansatze, indem sie konkrete Beispiele und Best
Practices aufzeigt. Fallstudien bekannter Luxus-Marken wie Chanel und Prada zeigen,
wie die Geschichte und Tradition einer Marke genutzt werden, um die Identitat und den
Wert zu starken.'® Im Gegensatz dazu verdeutlichen Fallstudien aus der Fast-Fashion-
Branche, wie Marken wie beispielsweise H&M und Zara ihre Logos nutzen, um schnell

und effektiv auf Trends zu reagieren und ein breites Publikum anzusprechen.'® Diese

15 vgl. Furukawa u. a. 2019, S. 1

16 vgl. Cassidy 2017, S. 12

17 vgl. Gonzélez Romo/Garcia-Medina/Plaza Romero 2017, S. 2
18 \VVgl. Gonzalez Romo/Garcia-Medina/Plaza Romero 2017, S. 4
19 \Vgl. Carrigan/Moraes/McEachern 2013, S. 4



Beispiele helfen, die unterschiedlichen Strategien und deren Auswirkungen auf die

Markenwahrnehmung zu verstehen.

Um die subjektiven Meinungen und Préaferenzen der Konsumenten zu erfassen, wurde
eine Umfrage durchgefuhrt. Diese Datenerhebung zielt darauf ab zu ermitteln, wie
wichtig Logos fir die Kaufentscheidungen der Konsumenten sind und welche Unter-
schiede zwischen den Erwartungen an Luxus- und Fast-Fashion-Marken bestehen.?°
Die Ergebnisse der Umfrage geben Aufschluss darliber, welche Rolle Logos in der

Markenwahrnehmung spielen und wie sie das Kaufverhalten beeinflussen.?:

Die Kombination dieser Methoden ermdglicht es, sowohl theoretische als auch prakti-
sche Perspektiven zu bertcksichtigen und ein umfassendes Bild der Logo-Politik in
der Bekleidungsbranche zu erhalten. Die Methodenauswahl wurde sorgfaltig getroffen,
um die Komplexitat des Themas angemessen zu erfassen und fundierte Schlussfolge-
rungen zu ziehen. Durch die Verknlpfung von Literatur, praktischen Fallbeispielen und
Konsumenten Feedback kann die Forschung ein breites Spektrum an Erkenntnissen
bieten und wertvolle Beitrdge zur Diskussion um die Logo-Politik in der Modeindustrie

leisten.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit umfasst insgesamt sechs Hauptkapitel, die systematisch zur Beantwortung
der Forschungsfrage beitragen. Im ersten Kapitel, der Einleitung, wird die Relevanz
des Themas ,Logo-Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie” dargestellt. Es
wird erlautert, warum Logos fur Marken in diesen beiden Branchen von entscheidender
Bedeutung sind und welche Rolle sie im Marketing und in der Kundenwahrnehmung
spielen. Dazu werden grundlegende Begriffe und Konzepte definiert, um ein klares

Verstandnis fur die nachfolgenden Kapitel zu schaffen.??

Im zweiten Kapitel, dem theoretischen Rahmen, werden die zugrunde liegenden The-

orien und Modelle vorgestellt, die fur die Analyse der Logo-Politik relevant sind. Hierzu

20 Vgl. NEOMA Business School, France u. a. 2015, S. 1
2l vgl. Lin 2022, S. 2
22 \/gl. Halliday 2014, S. 8



zahlt auch die Erklarung, wie Logos als Symboltrager fur soziale und kulturelle Werte
fungieren, sowie die Vertiefung in die Thematik der Nachhaltigkeit.?®> Diese theoreti-
schen Anséatze helfen, die Funktionen und Bedeutungen von Logos in der Luxus- und
Fast-Fashion-Industrie besser zu verstehen.

Im dritten Kapitel wird der aktuelle Forschungsstand untersucht und analysiert, wie die
Logo-Strategie bei luxuriosen Marken und Fast-Fashion-Marken gestaltet ist. Es wird
aufgezeigt, wie Luxusunternehmen Logos nutzen, um Exklusivitdt und Qualitat zu

kommunizieren und warum diese Strategien oft erfolgreich sein kénnen.

Das vierte Kapitel widmet sich der Methodik. Es wird detailliert beschrieben, welche
Forschungsmethoden angewandt wurden, um die Logo-Politik in den beiden Branchen
zu untersuchen. Hierzu gehdren die empirische Studie und die Fallstudienanalyse. Die
Auswahl und Begrindung der Methoden werden erlautert, um die Validitat und Relia-

bilitat der Forschungsergebnisse zu gewahrleisten.?*

Die Kapitel funf und sechs befassen sich mit der eigentlichen Untersuchung und Ana-
lyse. Das funfte Kapitel analysiert die Logo-Politik in der Fast-Fashion-Industrie, wobei
der Fokus auf der schnellen Anpassung an Trends und der Nutzung von Logos zur
Steigerung der Markenbekanntheit liegt.?® Im sechsten Kapitel werden die Schlussfol-
gerungen gezogen und Implikationen fur die Praxis sowie zukinftige Forschungsan-

satze und Handlungsempfehlungen gegeben.

23 Vgl. EI-Amir/Burt 2010, S. 5; Carrigan/Moraes/McEachern 2013, S. 15
24 \/gl. Arrigo 2016, S. 16
25 \Vgl. Ozdamar-Ertekin 2019, S. 4



2 Theoretischer Rahmen

Der theoretische Rahmen dieser Arbeit untersucht die Rolle von Logos in der Luxus-
und Fast-Fashion-Industrie. Logos sind mehr als nur Markenzeichen,; sie sind bedeu-
tende Symbole, die eine Vielzahl von Botschaften und Assoziationen vermitteln. In der
Luxusmode sind Logos oft mit Exklusivitat, Prestige und einer reichen Geschichte ver-
bunden. Diese Logos dienen als visuelle Reprasentationen der Marke und ihrer Werte,

was sie zu einem wichtigen Element der Markenidentitat macht.2®

Im Gegensatz zu den Luxus-Marken sind Logos in der Fast-Fashion-Industrie eher
funktional und weniger symbolisch aufgeladen. Fast-Fashion-Marken nutzen ihre Lo-
gos hauptsachlich, um Wiedererkennung und Treue zu férdern. Die Produkte dieser
Industrie sind oft Nachahmungen luxuridser Designs, die zu erschwinglichen Preisen
angeboten werden. Dies erméglicht es einer breiteren Konsumentenschicht, modische
Trends zu verfolgen, ohne hohe Kosten tragen zu mussen.?’” Dennoch bleibt der Wert
des Logos in der Fast-Fashion-Industrie begrenzt auf seine Fahigkeit, kurzfristige Ver-

kaufszahlen zu steigern, anstatt langfristige Markentreue aufzubauen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Nachhaltigkeit. Luxus-Marken haben begonnen,
Nachhaltigkeit in ihrer Markenstrategie zu integrieren, da dies ihre Exklusivitat und den
hohen Wert ihrer Produkte weiter unterstreicht. Durch nachhaltige Praktiken und die
Betonung auf Handwerkskunst und Qualitat streben Luxus-Marken danach, sowohl
wirtschaftlich als auch 6kologisch und sozial verantwortungsbewusst zu handeln.?®
Dies kann das Image und die Reputation der Marke erheblich starken und gleichzeitig

einen positiven Beitrag zur Gesellschatft leisten.

In der Fast-Fashion-Industrie hingegen wird dem Thema Nachhaltigkeit oft erst spater
Aufmerksamkeit geschenkt. Obwohl einige Marken versuchen, ihr Image durch nach-
haltige Initiativen zu verbessern, bleibt die Branche insgesamt durch schnelle Produk-

tionszyklen und niedrige Kostenstrukturen gekennzeichnet.?® Dies fihrt zu einer

26 \/gl. Halliday 2014, S. 8

27Vgl. Ozdamar-Ertekin 2019, S. 3

28 \/gl. Arrigo 2016, S. 4

29 \Vgl. Fisher/Neususs/Perrottet 2017, S. 8



grolReren Umweltbelastung und zu sozialen Herausforderungen entlang der gesamten
Lieferkette. Daher ist es entscheidend, die Rolle der Logos beider Industrien zu ver-
stehen, um ihre unterschiedlichen Anséatze und Auswirkungen auf die Gesellschaft

besser zu erfassen.

2.1 Konzepte der Markenidentitat

Die Identitat ist ein umfassendes Konzept, welches die einzigartigen Eigenschaften
einer Marke definiert. Es umfasst die Aspekte Markenpersonlichkeit, Markenwerte und
visuelle Identitat, wobei Logos eine zentrale Rolle spielen. Die Markenidentitat bildet
das strategische Fundament, auf dem eine Marke ihre Prasenz aufbaut. Sie zeigt, wo-
fur die Marke steht — ihre Werte, Personlichkeit, Stimme und Versprechen.®® Diese
Identitat beeinflusst, wie Konsumenten die Marke wahrnehmen und erleben, was wie-

derum die Markenloyalitat und den Erfolg der Marke bestimmit.

Ein zentrales Element der Markenidentitéat ist die Markenpersonlichkeit. Diese umfasst
spezifische Eigenschaften, die einer Marke menschliche Zige verleihen, wie Aufre-
gung, Kompetenz, Raffinesse und Starke.3! Forschungen haben gezeigt, dass Logos,
welche diese Personlichkeitseigenschaften effektiv kommunizieren, erfolgreicher darin
sind, Konsumentenwahrnehmungen und Markenpraferenzen zu formen.3? Beispiels-
weise kann die Verwendung bestimmter Farben und Formen in Logos emotionale Re-

aktionen hervorrufen und positive Assoziationen mit der Marke verstarken.3?

Neben der Markenpersonlichkeit spielen die Werte eines Unternehmens eine entschei-
dende Rolle bei der Definition der Identitat. Diese Werte verkdrpern das, wofir ein
Unternehmen steht, und sind oft in der visuellen Identitat integriert. Farben sind hierbei
besonders wichtig, da sie unterschiedliche Gefiihle und Assoziationen hervorrufen

konnen. Zum Beispiel steht die Farbe Blau fir Ruhe und Frieden, wahrend Rot Liebe

30 Vgl. Wei 2024, S. 1

31 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 7

82 \/gl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 5

33 \/gl. Torbarina/Cop/Jelenc 2021, S. 33-45



und Energie symbolisiert.3* Diese visuelle Sprache hilft Konsumenten, die Marke leich-

ter zu erkennen und sich mit ihr zu identifizieren.3°

Die visuelle Identitat, insbesondere das Logo, ist ein weiterer wesentlicher Bestandtell
der Markenidentitat. Ein gut gestaltetes Logo dient als visuelles Symbol, das die Werte
und die Personlichkeit der Marke vermittelt. Studien haben gezeigt, dass Konsumen-
ten Logos mit starker visueller Anziehungskraft und Einfachheit bevorzugen, da diese
leichter zu erkennen und zu erinnern sind.3® Logos, die konsequent und strategisch
verwendet werden, kdnnen das Markenbewusstsein erhohen und die Markentreue
starken.?” Die Gestaltung und der Einsatz von Logos sind daher entscheidend fiir die

erfolgreiche Kommunikation der Markenidentitat.

2.2 Logo-Design

Logos sind zentrale Symbole fur die Identitdt einer Marke und tragen wesentlich zur
Formung des Markenimages bei. Ein gut gestaltetes Logo fordert die Wiedererken-
nung und starkt das Vertrauen der Konsumenten, indem es visuell ansprechend und
einpragsam ist. Die Anwendung von Gestaltprinzipien wie Nahe, Ahnlichkeit, Stimmig-
keit und Geschlossenheit tragt dazu bei, dass Logos als organisierte Ganzheiten wahr-
genommen werden und somit ihre Effektivitat erhoht.3® Zudem betonen Designprinzi-
pien wie Einfachheit, Balance und Kontrast die Bedeutung visueller Wahrnehmung in
der Logo-Gestaltung und ermdglichen eine klare und wirkungsvolle Kommunikation

mit der jeweiligen Zielgruppe.3®

Die psychologischen Prozesse der Markenwahrnehmung sind ebenfalls entscheidend
fur die Verbindung zwischen Logo-Design und Markenimage. Logos mit klaren und
unverwechselbaren Designelementen werden von Konsumenten besser erinnert und

erkannt.*® Zudem beeinflussen Farben, Formen und Typografie die emotionale

34 Vgl. Kilig/Elhadary/Tirker 2022, S. 4
35 Vgl. Kilig/Elhadary/Turker 2022, S. 3
36 \/gl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 5
87Vgl. Lyu 2023, S. 8

38 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 1
39 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 2
40 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 7



Reaktion der Konsumenten und tragen so zur Markenwahrnehmung bei.** Studien ha-
ben gezeigt, dass visuell ansprechende Designelemente positive emotionale Reaktio-
nen hervorrufen und die Loyalitdt und das Vertrauen der Konsumenten starken kon-

nen.42

C&A, H&M Logo Direktvergleich

(ab ca. 2016)

&

(ab ca. 1999)

Abbildung 1: C&A, H&M Logo Vergleich

Die Logos der beiden Fast-Fashion-Marken (siehe Abbildung 1: C&A, H&M Logo Ver-
gleich) C&A und H&M, nutzen beide die Farbe Rot als dominantes visuelles Element.
Dies ist eine auffallige Farbe, die oft mit Energie, Leidenschaft und Dringlichkeit asso-
ziiert wird. In der Modebranche wird Rot haufig verwendet, um Aufmerksamkeit zu er-

regen um beispielsweise auf Verkaufe oder Sonderangebote hinzuweisen.*?

41\Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 6
42 \Vgl. Caspers 2023, S. 122
43 Vgl. Labrecque/Milne 2012, S. 4, 6
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Im Gegensatz zum C&A-Logo, das durch den ovalen Rahmen und die geschwunge-
nen Linien an ein traditionelles Design erinnert, ist das Logo von H&M, das seit etwa
1999 im Einsatz ist, modern und minimalistisch gestaltet. Die dynamische und leicht
geneigte Schriftart verleint der Marke ein junges, frisches und trendbewusstes
Image.** Die Einfachheit und Klarheit des H&M-Logos machen es leicht erkennbar und

einpragsam.

Beide Logos spiegeln die Identitaten ihrer Marken wider, die beide im Fast-Fashion-
Segment agieren. Durch die bewusste Verwendung der Farbe Rot und unterschiedli-

che Designansatze schaffen sie eine markante visuelle Identitat.

Ein konsistentes Logo-Design Uber verschiedene Kontaktpunkte hinweg, férdert den
Zusammenhalt und Wiedererkennbarkeit der Marke.*® Dies ist besonders wichtig in
der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie, wo Marken oft versuchen, sich durch einzigar-
tige und einpragsame Logos von der Konkurrenz abzuheben.*® Beispielsweise nutzen
Luxus-Marken wie Louis Vuitton und Gucci grof3e und auffallige Logos, um den Wert
und die Exklusivitat ihrer Produkte zu betonen.*’ Dies tragt nicht nur zur Wiedererken-
nung bei, sondern starkt auch das Vertrauen und die Glaubwirdigkeit der Marke bei

den Konsumenten.48

Abschlie3end lasst sich feststellen, dass ein durchdachtes und konsistentes Logo-De-
sign mafdgeblich zur Bildung eines positiven Markenimages beitrdgt. Durch die An-
wendung von Gestalt- und Designprinzipien kdonnen Marken Logos schaffen, die visu-
ell ansprechend, einpragsam und vertrauenswiirdig sind.*? Diese Logos dienen nicht
nur als Symbole der Identitat, sondern auch als Instrumente zur Steigerung der Mar-

kenbekanntheit und zur Forderung der Loyalitait der Konsumenten.>® Die

44 vgl. Lavrov 2021

45 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 5
46 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 17
47Vgl. Wang 2024, S. 3

48 \/gl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 17
49 Vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 4
50 vgl. Mohamed/Adiloglu 2023, S. 7
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Bertcksichtigung psychologischer Mechanismen und kultureller Kontexte kann die Ef-
fektivitat von Logos weiter erhohen und somit den langfristigen Erfolg der Marke si-

chern.

2.3 Unterscheidung zwischen Luxus- und Fast-Fashion-Marken

Die Unterschiede zwischen Luxus- und Fast-Fashion-Unternehmen zeigen sich deut-
lich in ihren Fuhrungsstrategien. Luxus-Marken wie Prada, Chanel und Ralph Lauren
betonen die Bestandigkeit und Tradition ihrer Logos. Diese Unternehmen verwenden
oft zeitlose und unveranderliche Logos, um Exklusivitat und Bestandigkeit zu vermit-
teln.>! Die Logos dieser Marken sind meist schlicht und sollen Eleganz reprasentieren,
was die hohe Qualitdt und das handwerkliche Kénnen unterstreicht, welches hinter
ihren Produkten steht.>? Im Gegensatz dazu verfolgen Fast-Fashion-Marken wie C&A,
H&M und Zara eine dynamischere Strategie und andern ihre Logos haufiger, um sich

an aktuelle Trends anzupassen und ein jingeres Publikum anzusprechen.>?

Ein charakteristisches Merkmal von Luxus-Marken ist ihre Betonung auf Exklusivitat
und Qualitat. Die Logos dieser Unternehmen sind oft Symbole einer langen Geschichte
und eines reichen Erbes.>* Sie nutzen diese, um Bestandigkeit und Tradition zu ver-
mitteln und setzen auf limitierte Produktverfiigbarkeit, sowie personalisierte Dienstleis-
tungen, um ein Gefiihl von Exklusivitat zu schaffen.>> Zum Beispiel bleibt das Logo von
Prada Uber die Jahre hinweg unverandert, was die zeitlose Eleganz und den hohen
Status der Marke unterstreicht.®® Diese Strategie hebt Luxus-Marken von der Schnell-
lebigkeit der Modewelt ab und schafft eine dauerhafte Bindung zu ihren Kunden.

51 vgl. Berthon u. a. 2009, S. 2; Pietrzak 2019, S. 2

52 \Vgl. Veg-Sala/Roux 2014, S. 9

53 Vgl. Xie/Yang 2023, S. 7

54 Vgl. Veg-Sala/Roux 2014, S. 13

55 Vqgl. Pietrzak 2019, S. 3

56 Vgl. Gonzalez Romo/Garcia-Medina/Plaza Romero 2017, S. 3
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H&M Logo Entwicklung

fonnes

(ab ca. 1974)

HENNES MAURITZ

(ab ca. 1968)

AM

(ab ca. 1968)

&

(ab ca. 2019 bis heute)

Abbildung 2: H&M Logo Entwicklung

Das Logo der Modemarke H&M (siehe Abbildung 2: H&M Logo Entwicklung) hat sich
im Laufe der Jahre an moderne Designtrends angepasst.®’ Im Gegensatz zu Marken,
die gleichzeitig in verschiedenen Varianten verwendet werden, ersetzt H&M éltere Lo-

gos vollstandig durch neue Designs, wie die meisten Fast-Fashion-Marken.

Das erste Logo mit der Aufschrift ,Hennes" wurde um 1974 eingeftihrt und hatte einen
eleganten, handgeschriebenen Stil. Als das Sortiment erweitert wurde, &nderte sich
der Schriftzug ca. 1968 zu ,Hennes & Mauritz“, welches einen modernen und serifen-

losen Stil verwendete und den Wandel der Marke widerspiegelte. Im selben Jahr

57 vgl. Lavrov 2021
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wurde das Logo erneut modernisiert und auf das rote handschriftiche H&M reduziert.

Dieses Design unterstrich den jugendlichen und dynamischen Charakter der Marke.58

Seit 2019 verwendet H&M das aktuelle Logo, eine modernisierte Version der roten
Handschrift des Vorgéngers. Diese Anpassungen zeigen, wie die Modemarke bestrebt
ist, eine zeitgemale und relevante Identitdt zu bewahren und gleichzeitig die Verbin-
dung zu ihren Wurzeln nicht zu verlieren. Durch diese regelmaf3igen Modernisierungen

bleibt H&M als Modeunternehmen unverwechselbar und immer am Puls der Zeit.>°

Fast-Fashion-Marken wie H&M legen groRen Wert auf Aktualitéat und Erreichbarkeit.
Sie andern ihre Logos und Marketingstrategien andern sich regelmalf3ig, um mit den
neuesten Modetrends Schritt zu halten und die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu
gewinnen.®® H&M setzt beispielsweise auf eine schnelle Produktentwicklung und An-
passung an aktuelle Trends, um die Nachfrage der Konsumenten zu erfiillen.®* Die
Logos dieser Marken sind oft modern und ansprechend gestaltet, um ein junges und
trendbewusstes Publikum anzusprechen.®? Diese flexible Markenfiihrung ermdglicht
es Fast-Fashion-Marken, schnell auf Veranderungen im Markt einzugehen und ihre

Produkte attraktiv und relevant zu halten.

58 \Vgl. Lavrov 2021

59 vgl. Lavrov 2021

60 Vgl. Ozdamar-Ertekin 2019, S. 4
61 \Vgl. Xie/Yang 2023, S. 1

62 \/gl. Xie/Yang 2023, S. 1
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Zara Logo Entwicklung

/ARA

(ab ca. 1975)

7/ A RA

(ab ca. 2008)

(ab ca. 2019 bis heute)

Abbildung 3: Zara Logo Entwicklung

Die Entwicklung des Zara-Logos (siehe Abbildung 3: Zara Logo Entwicklung) zeigt
eine kontinuierliche Anpassung an moderne Designtrends und die Markenidentitat.53
Das ursprungliche Logo welches von ca. 1975 bis 2008 verwendet eine einfache Se-
rifenschrift in monochromem Design. Ungefahr im Jahr 2008 wurde das Logo moder-
nisiert, die Buchstaben wurden breiter und kirzer gemacht und weiter auseinander
platziert wurden. Seit etwa 2019 nutzt Zara eine serifenbetonte Schrift mit ineinander
verschlungenen Buchstaben, die dem Logo ein eleganteres und kompakteres Erschei-
nungsbild verleihen. Diese Designdnderungen spiegeln Zaras Bestreben wider, sich

als hochwertige Marke zu positionieren und sich von der Konkurrenz abzuheben.®

63 \gl. Titiov 2024; Jansen 2021
64 \vgl. Ugur 2021; Jansen 2021; Titiov 2024
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Chanel Logo Variationen

CHANEL

(ab ca. 1909)

(ab ca. 1925)

Abbildung 4: Chanel Logo Variationen

Die Variationen des Logos von Chanel (siehe Abbildung 4: Chanel Logo Variationen)
zeigt eine interessante Abwandlung im Design, das die Identitat und Eleganz der
Marke widerspiegelt.®®> Das erste Logo wurde ca. 1909 eingefiihrt, verwendet zwei in-
einander verschlungene Buchstaben, die fiir den Namen der Grinderin Coco Chanel
stehen. Darunter befindet sich der Name ,CHANEL" in GroRbuchstaben, welcher in
einer schlichten, serifenlosen Schriftart gehalten sind. Dieses Design vermittelt ein Ge-

fuhl von Luxus und Zeitlosigkeit, das perfekt zur Philosophie der Marke passt.5®

Ungefahr im Jahr 1925 wurde das Chanel-Logo um eine Variation erweitert. Die zwel

ineinander verschlungenen Buchstaben wurden beibehalten, jedoch in einen

65 \Vgl. Maybach 2019; John 2023
66 \/gl. John 2023; Maybach 2019
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kreisformigen Rahmen gesetzt. Diese Anderung betont die Symmetrie und Geometrie
des Logos und verstarkt den Eindruck von Eleganz und Perfektion. Der Schriftzug
bleibt gleich, wird jedoch manchmal weggelassen, um das Logo in einer minimalisti-
scheren Form zu prasentieren. Diese Anderungen im Design zeigen das Bestreben
der Marke, eine zeitlose und elegante Identitat zu erhalten und gleichzeitig durch de-
zente Modernisierungen ihre Relevanz im sich wandelnden Modeumfeld zu sichern.
Beide Variationen des Logos werden seit der Einflihrung bis heute von der Marke Cha-

nel genutzt.

Das Logo bleibt ein Symbol fur Qualitat, Luxus und schlichte Eleganz, das sofort wie-
dererkennbar ist. Die einheitliche Verwendung des verschlungenen Buchstaben ,C" in
beiden Variationen zeigt die starke visuelle Identitat der Marke Chanel, die sich tuber

die Jahrzehnte hinweg als Symbol fiir erstklassiges Design etabliert hat.

Die vergleichende Analyse der Markenfihrung zeigt, dass Luxus-Marken wie Chanel
auf Bestandigkeit, Eleganz und Tradition setzen, wahrend Fast-Fashion-Marken wie
Zara auf Flexibilitat und Aktualitat angewiesen sind. Die unveranderlichen Logos der
Luxus-Marken vermitteln Exklusivitat und eine lange Tradition, wahrend die haufig
wechselnden Logos der Fast-Fashion-Marken Jugendlichkeit und Trendbewusstsein
signalisieren.®” Diese unterschiedlichen Strategien spiegeln die jeweiligen Marktposi-
tionen und Zielgruppen der Marken wider und verdeutlichen, wie Logos als zentrales
Element der Identitat genutzt werden, um spezifische Botschaften zu vermitteln und

eine starke Kundenbindung zu schaffen.58

67 Vgl. Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL), Portugal u. a. 2019, S. 1
68 \/gl. Gonzalez Romo/Garcia-Medina/Plaza Romero 2017, S. 3
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3 Aktuelle Forschungseinblicke

Der aktuelle Forschungsstand zur Logo-Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-Indust-
rie zeigt eine Vielzahl unterschiedlicher Ansétze und deren Auswirkungen auf das
Image. In der Luxusmode wird der Einsatz von Logos haufig als Mittel zur Steigerung
der Markenwahrnehmung und -bindung genutzt. Louis Vuitton und Ralph Lauren sind
prominente Beispiele fur Marken, die durch auffallige Logos und hochwertige Materia-
lien eine starke emotionale Bindung zu ihren Kunden aufbauen.®® Diese Taktik erhéht
sowohl die Markenerkennung als auch die Wahrnehmung des Wertes ihrer Produkte.
Im Gegensatz dazu zeigt die Forschung, dass grol3ere Logos in der Fast Fashion we-
niger Einfluss auf das Kundenengagement haben, was auf eine unterschiedliche
Wahrnehmung der Markenwerte hinweist.”®

69 vgl. Wang 2024, S. 3
70 Vgl. Liang u. a. 2024, S. 18

18



Ralph Lauren Logo Variationen

LAUREN

(ab ca. 1974)

W, AUREN

(ab ca. 1974)

Abbildung 5: Ralph Lauren Logo Variationen

Die Variation des Ralph Lauren-Logos (siehe Abbildung 5: Ralph Lauren Logo Varia-
tionen) zeigt eine beeindruckende Konsistenz im Design, das seit seiner Einfuhrung
ungefahr im Jahr 1974 unverandert geblieben ist.”* Die verschiedenen Versionen, die

heute noch verwendet werden, verkdrpern die Marke und ihren zeitlosen Stil.

Die erste Logo-Variante, welche um 1974 eingefuhrt wurde, zeigt einen Polo-Spieler
auf einem Pferd und reprasentiert den klassischen und luxuridsen Stil der Marke.
Diese ikonische Darstellung wird in verschiedenen Entwurfen verwendet, um unter-

schiedliche Aspekte der Identitat zu betonen.

71 \Vgl. Titov 2023
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Die zweite Version fugt den Namen ,Ralph Lauren® unterhalb des Polo-Spielers hinzu,
was die Bekanntheit verstarkt und eine starkere visuelle Identitat schafft. Die dritte Va-
riation zeigt denselben Schriftzug mit einem etwas grof3eren Abstand zwischen den
Buchstaben und dem Polo-Spieler in der Mitte, was dem Logo ein ausgeglicheneres

und ansprechenderes Aussehen verleiht.

Diese verschiedenen Logo-Variationen verdeutlichen das Bestreben der Marke, eine
zeitlose und elegante Identitat zu bewahren und gleichzeitig flexibel genug zu sein, um
verschiedene Anwendungen und Medienformate zu bedienen. Durch die konsistente
Verwendung dieser Logos bleibt Ralph Lauren als Symbol fur Qualitat, Luxus und zeit-

losen Stil unverwechselbar und relevant.

Die strategische Bedeutung von Logos bei Luxus-Marken wie Ralph Lauren lasst sich
auch daran erkennen, wie sie verwendet werden, um Exklusivitat und Prestige zu ver-
mitteln. Studien haben gezeigt, dass das visuelle Erlebnis eines hochwertigen Logos,
das durch Werbung und markenspezifische Szenen verstarkt wird, die Kaufbereit-
schaft der Kunden erhéht.”? Diese visuelle Kommunikation ist wichtig bei der Entwick-
lung einer starken Bindung und Loyalitat. Bei Fast Fashion hingegen wird die Logo-
Politik oft durch schnelle Produktwechsel und niedrige Preise bestimmt, was zu einer

geringeren Wahrnehmung von Exklusivitat fihrt.”3

Ein Uberblick tiber aktuelle Studien zur Logo-Politik in beiden Branchen zeigt deutliche
Unterschiede in der Herangehensweise und den Ergebnissen. Wahrend Luxus-Mar-
ken grofRen Wert auf asthetische und symbolische Werte legen, konzentrieren sich
Fast-Fashion-Marken eher auf die schnelle Verfugbarkeit und niedrige Preise. Es
wurde auch festgestellt, dass Luxus-Marken wie Louis Vuitton und Chanel durch ihre
ikonischen Logos nicht nur Mode, sondern auch kulturelle Bedeutung und kreative

Selbstverwirklichung vermitteln.”

Obwohl es bereits viele Studien zur Logo-Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-In-

dustrie gibt, bestehen noch Forschungsliicken, die zuklnftige Untersuchungen

72 \Vgl. Aleem/Loureiro/Bilro 2024, S. 9
73 \Vgl. Pelikanova/Némeckova/MacGregor 2021, S. 4
74 \/gl. Wang 2024, S. 1
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ansprechen kénnten. Beispielsweise sollte die Rolle der Nachhaltigkeit in der Logo-
Politik weiter untersucht werden, da immer mehr Verbraucher Wert auf umweltfreund-
liche Praktiken legen.”® Zudem konnte die Wirkung von Logos in verschiedenen kultu-
rellen Kontexten und deren Einfluss auf globale Markenstrategien weiter zu erfor-
schen.”® Eine vertiefte Analyse dieser Aspekte wird wertvolle Erkenntnisse fur die zu-

kunftige Entwicklung und Positionierung von Marken in beiden Branchen liefern.

3.1 Markenzeichen der Luxusmode

Die Logo-Gestaltung spielt eine zentrale Rolle in der Markenstrategie von Luxus-Mar-
ken. Unternehmen wie Chanel und Prada setzen auf zeitlose und unveranderliche Lo-
gos, die Exklusivitat und Bestandigkeit vermitteln.”” Diese Logos sind oft minimalistisch
und elegant gestaltet, was ihre Wiedererkennbarkeit erhéht und ein Gefuihl von Luxus
und Raffinesse erzeugt.” Die klare und einfache Gestaltung dieser Logos erméglicht
es den Konsumenten, die Marke schnell zu identifizieren und sich mit ihr zu verbin-

den.”™

Ein weiteres wichtiges Merkmal der Logos von Luxus-Marken ist ihre Fahigkeit, die
Geschichte und Tradition des Unternehmens zu verkdrpern. Zum Beispiel nutzt Chanel
die historische Bedeutung und das Erbe der Marke, um ihre Werte und Personlichkeit
zu vermitteln.®° Diese Strategie starkt nicht nur die Markenidentitat, sondern schafft
auch eine emotionale Verbindung zu den Konsumenten, welche die Marke nicht nur
wegen ihrer Produkte, sondern auch wegen ihrer Geschichte und ihres kulturellen

Werts schatzen.8!

Dartber hinaus tragen Logos erheblich zur Differenzierung von Luxus-Marken bei. In
einem Markt, der zunehmend von Globalisierung und Digitalisierung gepragt ist, hilft

ein starkes, unverwechselbares Logo dabei, sich von der Konkurrenz abzuheben und

75 \Vgl. Ozdamar-Ertekin 2019, S. 21

76 \/gl. Halliday 2014, S. 8

77'\V/gl. Escobar 2016, S. 2

78 \V/gl. Wang 2023, S. 3

79 Vgl. Devits 2016, S. 2

80 \Vgl. Gonzalez Romo/Garcia-Medina/Plaza Romero 2017, S. 4
81 \gl. Hansen/Bjgrn-Andersen 2013, S. 10
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die Exklusivitat der Marke zu betonen.®? Marken wie Louis Vuitton und Gucci nutzen
beispielsweise prominente Logos, um sowohl die Markenbekanntheit als auch die
wahrgenommene Wertigkeit ihrer Produkte zu erhéhen.®® Diese Logos fungieren als
Statussymbole und sind ein sichtbares Zeichen fur den Luxus, den die Marke verkor-

pert.84

Abschlie3end lasst sich sagen, dass die Gestaltung der Logos eine strategische Be-
deutung fur Luxus-Marken hat. Sie unterstitzt nicht nur die Markenidentitat und -diffe-
renzierung, sondern tragt auch zur Schaffung einer emotionalen Bindung zu den Kon-
sumenten bei.?> Die zeitlose und elegante Gestaltung der Logos, kombiniert mit ihrer
Fahigkeit, die Geschichte und Tradition der Marke zu reprasentieren, macht sie zu

einem wesentlichen Element der Markenstrategie von Luxus-Marken.

3.2 Logo-Strategien bei Fast-Fashion-Marken

Fast-Fashion-Marken wie H&M, C&A und Zara &ndern ihre Logos haufiger, um sich
an aktuelle Modetrends anzupassen und ein jingeres Publikum anzusprechen. Diese
Logos sind oft bunt und dynamisch gestaltet, was den Marken hilft, ihre Zielgruppen
zu erreichen und ihre Relevanz in einem schnelllebigen Markt zu bewahren. Die Ver-
wendung von Farben und verspielten Designs spricht besonders jingere Konsumen-

ten an, die nach modischen und giinstigen Optionen suchen.?’

Ein weiterer bedeutender Aspekt der Logo-Strategie bei Fast-Fashion-Marken ist die
visuelle Marketingtechnik, die dazu verwendet wird, die Markenidentitat zu starken.
Indem sie ihre Logos regelmafig anpassen, kdnnen diese Marken Trends besser auf-
nehmen und ein modernes Image bewahren.®® Dies hilft nicht nur, das Interesse der
Verbraucher zu wecken, sondern auch, eine emotionale Bindung zur Marke aufzu-

bauen und somit die Kaufentscheidung zu beeinflussen.®

82 \/gl. Escobar 2016, S. 3

83 Vgl. Wang 2024, S. 3

84 Vgl. Zhang u. a. 2019, S. 5

85 Vgl. Wang 2024, S. 5

86 \/gl. Zhang/Huang 2024, S. 5
87 Vgl. Zhang/Huang 2024, S. 6
88 \/gl. Zhang/Huang 2024, S. 3
89 \Vgl. Zhang/Huang 2024, S. 23
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Zusatzlich zur Anpassung ihrer Logos setzen Fast-Fashion-Marken gezielt auf soziale
Medien, um ihre Logos und damit verbundenen Kampagnen zu bewerben. Plattformen
wie Instagram, Twitter und Facebook ermdglichen es den Marken, ihre Logos und
neue Kollektionen schnell und effektiv an eine breite Zielgruppe zu kommunizieren.%°
Diese Strategie ist nicht nur kosteneffektiv, sondern férdert auch die Interaktion mit

den Konsumenten, was wiederum die Markenloyalitat starkt.%*

SchlieRlich ist es bemerkenswert, dass die haufige Anderung von Logos und die dy-
namische Gestaltung ein zweischneidiges Schwert sein kdnnen. Wéahrend sie einer-
seits die Markenaktualitat unterstiitzen und jingere Konsumenten ansprechen, kon-
nen sie andererseits auch zur Verwirrung oder zur Wahrnehmung von Konstanz fuh-
ren.®2 Dennoch scheint der Vorteil der Anpassungsfahigkeit und der Trendnéhe fur
Fast-Fashion-Marken tberwiegend positiv zu sein, da sie so ihre Marktposition in ei-

nem wettbewerbsintensiven Umfeld behaupten kdénnen.

3.3 Vergleichende Analyse

Eine vergleichende Analyse der Logo-Politik zwischen Luxus- und Fast-Fashion-Mar-
ken zeigt deutliche Unterschiede, die auf die jeweiligen Philosophien zurtickzufuhren
sind. Luxus-Marken setzen oft auf Bestandigkeit und Prestige, indem sie Logos als
zentrale Elemente ihrer Markenidentitat verwenden. Diese Logos sind haufig gut sicht-
bar und unveréndert, um die Exklusivitat und den hohen Status der Marke zu unter-
streichen. Ein Beispiel hierfur ist das Louis Vuitton Logo, welches prominent auf vielen
Produkten platziert ist, um sofortige Wiedererkennbarkeit und Wertschatzung zu ge-

wahrleisten.93

Im Gegensatz dazu verfolgen Fast-Fashion-Marken eine flexible und trendbewusste
Logo-Politik. Diese Marken &ndern haufig ihre Logos und Designs, um sich schnell an
modische Trends und Verbraucherpraferenzen anzupassen. Dies ermdglicht es ihnen,

standig neue und attraktive Produkte anzubieten, die den aktuellen Geschmack der

% Vgl. Komtesse Af Rosenborg u. a. 2017, S. 1; Xie/Yang 2023, S. 7
91 Vgl. Bjerre 2022, S. 2; Xie/Yang 2023, S. 7

92 \Vgl. Zhang/Huang 2024, S. 6

% Vgl Lin 2022, S. 2
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Konsumenten treffen. H&M und Zara sind bekannt dafir, schnell auf Modetrends zu
reagieren und ihre Kollektionen entsprechend anzupassen, um ihren jungen und mo-

debewussten Kundenstamm zufrieden zu stellen.®*

Die Unterschiede in der Logo-Politik spiegeln die grundlegenden Unterschiede in den
Markenstrategien wider. Luxus-Marken zielen darauf ab, ein Gefiihl von Exklusivitat
und zeitlosem Stil zu vermitteln, was durch die Konsistenz und Sichtbarkeit ihrer Logos
unterstutzt wird. Diese Strategie hilft, eine starke Markenidentitat aufzubauen und Kun-
den, die Wert auf Status und Prestige legen, anzusprechen. Im Gegensatz dazu beto-
nen Fast-Fashion-Marken Flexibilitat und Aktualitat, um ihre Wettbewerbsfahigkeit in
einem schnelllebigen Markt zu gewéhrleisten und modebewusste Kunden anzuziehen,

die standig auf der Suche nach den neuesten Trends sind.®®

Schlussendlich zeigt sich, dass die Logo-Politik von Luxus- und Fast-Fashion-Marken
ihre jeweiligen Philosophien und Strategien widerspiegelt. Luxus-Marken setzen auf
Bestandigkeit und Prestige, wahrend Fast-Fashion-Marken Flexibilitdt und Trendbe-
wusstsein betonen. Diese Unterschiede sind entscheidend fur das Verstandnis der je-
weiligen Zielgruppen und der Art und Weise, wie diese Marken ihre Produkte positio-

nieren und vermarkten.%®

94 Vgl. Su/Chang 2015, S. 1
9 Vgl. Berthon u. a. 2009, S. 6; Carrigan/Moraes/McEachern 2013, S. 15
9% Vgl. Pencarelli u. a. 2019, S. 14; Carrigan/Moraes/McEachern 2013, S. 4
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4 Methodischer Ansatz

Im vorliegenden Abschnitt werden die angewandte Vorgehensweise und die im Verlauf
der Arbeit vorgenommene Analyse ausfihrlich dargestellt. Ziel ist es, die strategischen
Unterschiede in der Markenpolitik von Luxus- und Fast-Fashion-Marken zu untersu-
chen und deren Einfluss auf die Wahrnehmung und die Investitionsentscheidungen
der Konsumenten zu untersuchen. Damit die Logos anhand der Gestaltung und Wir-
kung besser untersucht werden kdnnen, wurden bekannte Markennamen durch &hnli-
che Bezeichnungen ersetzt. Um eine fundierte und umfassende Analyse zu gewahr-
leisten, wurden sowohl theoretische als auch eine empirische Untersuchung kombi-

niert.

4.1 Forschungshintergrund

Diese Umfrage (siehe Anhang 1: PDF) kombiniert eine eingehende Literaturrecherche
mit einer teils darauf basierenden empirischen Erhebung und einer Fallstudienanalyse,
um die Logo-Politik von Luxus- und Fast-Fashion-Marken zu untersuchen. Die Litera-
turauswertung diente dazu, theoretische Grundlagen zu sammeln und bestehende Er-
kenntnisse zu bewerten, wahrend die empirische Erhebung konkrete Daten zu den
Wahrnehmungen und Praferenzen der Verbraucher lieferte. Darliiber hinaus wurden
Fallstudien ausgewahlter Marken analysiert, um Best Practices zu identifizieren und
tiefere Einblicke in strategische Ansatze der Logo-Politik zu gewinnen. Diese Metho-
denkombination wurde gewahlt, um eine eingehende Analyse der strategischen Un-
terschiede bei der Verwendung von Logos in beiden Bereichen zu ermitteln und um

die Ergebnisse zu tUberprifen.

Die theoretischen Grundlagen basieren auf einer Reihe von Studien, welche die Be-
deutung von Logos fir die Markenidentitdt und das Konsumentenverhalten beleuch-
ten. Wie Beispielsweise, dass beim Kauf von Luxus-Marken implizite Beweggrinde
eine groRe Rolle einnehmen.®’” Es wird auRerdem das einpragsame Logodesigns der

Luxusmarke Balenciaga untersucht.%8

97Vgl. Zhang u. a. 2019, S. 45
%8 \gl. Wang 2024, S. 37
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4.2 Auswahl der Marken und Zielgruppe

Die untersuchten Unternehmen wurden aufgrund ihrer Bekanntheit und ihrer unter-
schiedlichen Herangehensweise an die Logo-Strategie ausgewahlt. Luxus- und Fast-
Fashion-Marken wurden bewusst gegenuibergestellt, um die Differenzen in den ver-
schiedenen strategischen Vorgehensweisen und ihre Folgen fiir die Wahrnehmung der

Marke und die Erwartungen der Verbraucher zu zeigen.

Die Luxusmarke Ralph Lauren wurde ausgewahlt aufgrund ihres charakteristischen
Logos, das seit mehreren Jahren kaum verandert wurde und fur Luxus und Tradition
steht. Das Logo des Polospielers symbolisiert die Exklusivitat und Kontinuitat und ist
damit ein perfektes Vorbild fir eine gleichbleibende Vorgehensweise.

Das Chanel-Logo, bestehend aus zwei ineinander geschlungenen Buchstaben ,C*, ist
ein Ausdruck von Anmut und Hochwertigkeit. Die Entscheidung fur Chanel fiel, well
das Logo sowohl in der Mode- als auch in der Luxusbranche als zeitloses und starkes

Markensymbol anerkannt ist.

Prada setzt auf ein pragmatisches und traditionelles Logo. Die Marke wurde ausge-
wahlt, weil ihr Design sowohl Wert auf Individualitat als auch auf Geschichte legt.

Bei der Gestaltung fiel die Wahl ebenfalls auf das einfache und funktionale Logo von
H&M, das den schnellen und flexiblen Charakter der Marke widerspiegelt. Sie steht fur
die schnelle Modebranche, die sich durch héufige Logoanderungen und Trendanpas-

sungen auszeichnet.

Das einfache und moderne Zara-Logo wurde mit der Begriindung gewahlt, dass es
den dynamischen und trendbewussten Charakter der Fast-Fashion-Branche verkor-
pert. Aul3erdem passt Zara sein Logo haufig an aktuelle Entwicklungen an, was die
Vielseitigkeit und Wandlungsfahigkeit der Marke unterstreicht.

Das C&A-Logo hat sich im Laufe der Zeit am meisten gewandelt. Die Marke wurde

gewahlt, um zu untersuchen, wie kontinuierliche Veranderungen im Logodesign die
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Wahrnehmung der Marke beeinflussen. C&A steht flr die Fahigkeit, sich in einem sich

standig verandernden Marktumfeld zurechtzufinden.

Die Marken Ralph Lauren, Chanel und Prada vertreten in der Umfrage das Luxusseg-

ment, wahrend H&M, Zara und C&A das Fast-Fashion-Segment repréasentieren.

Die Zielgruppe der Erhebung umfasste 230 Personen, die in Hinblick auf Alter, Ge-
schlecht und Modeinteressen unterschiedlich waren. Durch diese Diversitat kann eine
breite Betrachtungsweise erreicht werden, auch wenn durch die Ubermittlung der Be-
fragung an das personliche Umfeld der Verfasserin eine absolute Représentativitét
nicht gewéahrleistet werden kann. Bei der Interpretation der Ergebnisse sollte diese
Einschrankung jedoch bertcksichtigt werden.

4.3 Datenerhebung und Analyse

Die Erhebung der Daten erfolgte tber die HNU-Online-Umfragesoftware. Die Logos
der ausgewahlten Marken wurden leicht veréndert, um eine neutrale und unbefangene
Meinung der Teilnehmer zu ermdéglichen. Die Anpassungen bezogen sich auf den
Text, aber nicht auf den Stil oder die Gestaltung der Logos, damit die Authentizitat der
Beurteilung beibehalten wird. Die Teilnehmer beurteilten die Marken anhand einer so-
genannten ,Likert-Skala“ von 1 (sehr negativ) bis 5 (sehr positiv). Diese Vorgehens-
weise erlaubt eine mdglichst differenzierte Einschatzung der Konsumentenwahrneh-

mung und dessen Préaferenzen.

Zusatzlich wurden Fallbeispiele der ausgewéhlten Marken gesammelt, um die beson-
deren Vorgehensweisen und die Best Practices in der Logo-Politik zu ermitteln. Es
wurden sowohl historische Veranderungen als auch aktuelle Anpassungen der Logos

betrachtet.

Die Evaluation der Umfrage erfolgte durch das HNU-Umfragetool zur Analyse der
guantitativen Daten. Die Statistische Auswertung beinhaltete Haufigkeitsanalysen, Mit-
telwertberechnung und Standardabweichung, um erhebliche Abweichungen und Zu-
sammenhange zu erkennen. Die Statistiken ermdglichten es, auch komplexe Datens-

atze zu ordnen und sinnvolle Antworten zu finden. Um die Qualitat der Daten zu
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garantieren und Abweichungen zu minimieren, wurden die demografischen Eigen-
schaften der Teilnehmenden analysiert und mit den Daten der Gesamtbevolkerung

verglichen.

4.4 Ergebnisse der Umfrage

Ziel der Der Umfrage war die Untersuchung der Wahrnehmung und die Praferenzen
der Verbraucher in Verbindung mit den Logos von Luxus- und Fast-Fashion-Marken.
Die Resultate der Befragung geben ausfihrliche Antworten auf die unterschiedlichen

Bereiche der Markenwahrnehmung.

Ralph Lauren / Roger Lander

LAUREN

(Originales Logo /Vorlage)

LANDER

(fiir die Umfrage abgeénderte Version des Logos)

Abbildung 6: Ralph Lauren / Roger Lander

Das originale Logo der Marke, das einen Polospieler auf einem Pferd darstellt und von

dem Schriftzug Ralph Lauren begleitet wird, wurde abgeé&ndert zu ,Roger
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Lander” (siehe Abbildung 6: Ralph Lauren / Roger Lander).?® Diese Veranderung dient
dazu, die Wirkung einer Namensanderung auf die Wahrnehmung der Marke zu unter-

suchen, wéhrend das visuelle Designelement bestehen bleibt.

Das Markenzeichen von Ralph Lauren, das berihmte Symbol eines Polo-Spielers,
wurde von den Umfrageteilnehmern mit groRer Mehrheit positiv bewertet. 52 % der
Befragten empfanden das Logo als attraktiv, was seine besondere Optik und sein stil-
volles Aussehen hervorheben. Der hohe Wiedererkennungswert des Logos, der von
63 % der Befragten bestatigt wurde, unterstreicht die starke Markenprasenz von Ralph
Lauren. Nur 23 % empfinden das Logo jedoch als ,modern®, was auf sein traditionelles
und konservatives Design zurtckgefiihrt werden kann. Die Originalitat des Logos
wurde von 43 % der Befragten positiv bewertet, was zeigt, dass es trotz seiner einfa-

chen Gestaltung eine klare Markenidentitat vermittelt.

Es wird deutlich, dass Ralph Lauren mit seinem klassischen und einheitlichen Design
die Erwartungen an Exklusivitat und Wiedererkennungswert erfillt. Die niedrige Be-
wertung in Bezug auf die Modernitat deutet darauf hin, dass das Design fir junge und

trendorientierte Konsumenten weniger attraktiv sein kdnnte.

99 Vgl. Titov 2023
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Chanel / Claire

CHANEL

(Originales Logo /Vorlage)

CLAIRE

(fiir die Umfrage abgeénderte Version des Logos)

Abbildung 7: Chanel / Claire

Das originale Chanel-Logo, bestehend aus zwei ineinander verketteten ,C* und dem
Schriftzug ,Chanel”, wurde auf ,Claire“ angepasst (siehe Abbildung 7: Chanel /
Claire).1%0 Das Markenzeichen erhielt in mehreren Bereichen sehr gute Bewertungen.
54 % der Befragten fanden das Design attraktiv, was seine Eleganz und hohe Qualitat
belegt. Der Erkennungswert des Logos wurde von 67 % der Umfrageteilnehmer positiv
bewertet, und somit den hohen Stellenwert des Logos unterstreicht. Mit 60 % der Ant-
worten, die das Logo als zeitgemal3 bezeichnen, demonstriert Chanel eine gelungene
Balance zwischen zeitloser Eleganz und moderner Relevanz. Die Einzigartigkeit des
Logos wird jedoch als weniger erfolgreich wahrgenommen, was darauf schlie3en lasst,

dass das Design von einigen als weniger einzigartig eingestuft wird.

100 \/gl. Maybach 2019
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Chanel gelingt es, durch die ikonische und zugleich elegante Prasenz der Marke einen
hohen Bekanntheitsgrad zu schaffen. Die Mischung aus Tradition und Moderne spricht
ein breites Publikum an, wobei der geringere Einzigartigkeitswert vermutlich auf die
weit verbreitete Verwendung des Logos in verschiedenen Produkten und Medien zu-

rickzufihren ist.

Prada / Clara

MILANO

DAL 1913

(Originales Logo /Vorlage)

CLARA

MILANO

DAL 1913

(fiir die Umfrage abgeanderte Version des Logos)

Abbildung 8: Prada / Clara

Pradas Logo, welches zu ,Clara“ geandert wurde, ist flr sein schlichtes Design be-
kannt (siehe Abbildung 8: Prada / Clara). °t Es wird von 43 % der Befragten als at-
traktiv und von 53 % als modern angesehen. Daran wird deutlich, dass Prada erfolg-
reich ein minimalistisches und zugleich modernes Image der Marke verfolgt. Der Wie-

dererkennungswert des Logos liegt bei 55 %, dies weist auf eine starke Prasenz hin.

101 v/gl. Wikipedia 2024
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Die Originalitat des Logos wird von 48 % anerkannt, was belegt, dass Prada mit sei-

nem minimalistischen Design sowohl Exklusivitat als auch Modernitat vermitteln kann.

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass die Marke Prada sowohl die bestehenden als
auch potenziellen Konsumenten durch ein klares und modernes Design anspricht. Der
hohe Grad an Aktualitat und Einzigartigkeit reflektiert die Starke der Modemarke, sich

in einer hart umkampften Branche zu halten.

H&M / A&W

é

(Originales Logo /Vorlage)

AW

(fiir die Umfrage abgednderte Version des Logos)

Abbildung 9: H&M / A&W

Das H&M-Logo, welches ,A&W* (siehe Abbildung 9: H&M / A&W) in der Umfrage ge-
nannt wird, ist fir seine Unkompliziertheit und ZweckmaRigkeit bekannt.1%? Es spiegelt

den flexiblen und schnelllebigen Charakter des Unternehmens wider. Trotz der

102 y/gl. Lavrov 2021
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Uberwiegend neutralen Beurteilung wird das H&M Logo von einer Mehrzahl von 59 %
als positiv gewertet, was die starke Prasenz in der Fast-Fashion-Branche widerspie-
gelt. Die Wiedererkennbarkeit des Logos wird im Vergleich zu den Luxus-Marken als
weniger hoch bewertet, die lasst auf die notwendige Abgrenzung von der Masse an
Fast-Fashion-Marken schliel3en. Die Modernitat des Designs wird als geringer wahr-

genommen, was durch die Umfrageergebnisse bestatigt wird.

Obwohl H&M eine starke Préasenz hat, besteht in den Bereichen Einzigartigkeit und
Modernitat noch Verbesserungsbedarf. Die schlichte Gestaltung des Logos tragt zur
Wiedererkennung bei, konnte aber durch gezielte gestalterische Anpassungen weiter

aufbereitet werden, um sich von der Konkurrenz starker abzugrenzen.

Zara / Lana

(Originales Logo /Vorlage)

(fiir die Umfrage abgeénderte Version des Logos)

Abbildung 10: Zara / Lana
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Das Zara-Logo, welches zu ,Lana“ (siehe Abbildung 10: Zara / Lana) geéndert wird,
ist fir seine schlichte und zeitlose Erscheinung bekannt, wird von 40 % der Befragten

als ansprechend empfunden.1°3

Die Erkennbarkeit des Markenzeichens wird von 37 % positiv bewertet, was im Ge-
gensatz zu den Luxus-Marken niedriger ausgefallen ist. Dies kénnte auf die regelméa-
Rige Anderung und Uberarbeitung des Logos und das junge Alter zuriickzufiihren sein.
Die haufige Anderung des Markenzeichens ist Teil der Strategie von Zara, aktuelle
Trends zu reflektieren. Die Individualitat und die Modernitat des Logos werden sehr
positiv eingestuft und spiegeln den innovativen und trendorientierten Charakter der

Modemarke wider.

Zara bewahrt seine Relevanz im schnelllebigen Modemarkt durch regelmafRige Anpas-
sungen des Logos. Das hohe Niveau an Modernitat und Individualitat spricht vor allem
die trendorientierten Konsumenten an, wahrend die Bekanntheit durch die stdndigen

Anpassungen etwas beeintrachtigt wird.

103 vgl. Titiov 2024
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C&A /B&A

&

(Originales Logo /Vorlage)

&

(fiir die Umfrage abgednderte Version des Logos)

Abbildung 11: C&A / B&A

Im Rahmen der Umfrage wurde das C&A-Logo zu ,B&A® (siehe Abbildung 11: C&A /
B&A) angepasst. Es hat sich im Laufe der Zeit am haufigsten gewandelt, was die stan-
dige Anpassungsfahigkeit der Marke verdeutlicht.194 Diese kontinuierlichen Anpassun-
gen im Erscheinungsbild dienen dazu, die Bedeutung der Marke in einem sich rasant
wandelnden Umfeld zu gewéhrleisten. Die Antworten der Umfrageteilnehmer waren
Uberwiegend neutral in ihrer Beurteilung des Logos, was darauf hindeutet, dass die
haufigen Anderungen zwar von Flexibilitat zeugen, aber auch potenziell zu Verwirrung

fuhren und die Markenidentitat verwassern kdnnen.

104 vgl. Wikipedia 2020
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Die Ergebnisse zeigen, dass sich C&A mit haufigen Modifikationen an die veranderten
Bedingungen des jeweiligen Marktes orientiert. Allerdings flihrt diese Vorgehensweise
dazu, dass die Identitdt der Marke weniger stark wahrgenommen wird, was fur die
langfristige Markenbindung eine besondere Belastung bedeutet.

Bei der Betrachtung des ,Bildpaares 1% der letzten Fragengruppe, in welcher
,Lana“ fur Zara und ,Roger Lander” fur Ralph Lauren auftritt, wurden die Teilnehmer
aufgefordert zu wahlen, welches der beiden Designs sie ansprechender finden. Die
Antworten zeigen eine klare Bevorzugung des Logos ,Roger Lander® mit 67 %. Die
Mehrheit der Teilnehmer praferierte dieses Design vor allem wegen seines klassischen
und zeitlosen Aussehens, das einen hohen Wiedererkennungswert hat und ein Gefunhl
von Exklusivitat ausstrahlt. Das traditionelle Erscheinungsbild von Ralph Lauren
schafft offenbar eine starkere emotionale Bindung und ein héheres Mal3 an Vertrauen

bei den Konsumenten.

Das ,Lana“-Logo, welches fur Zara steht, war weniger beliebt. Obwohl es als modern
und minimalistisch angesehen wird, fand es nicht denselben Zuspruch wie das Ralph
Lauren Markenzeichen. Daraus lasst sich schlieRen, dass die Verbraucher Bestandig-
keit und Tradition bei den Logos von Luxus-Marken wie Ralph Lauren schatzen, wéah-
rend sie moglicherweise anderen Faktoren wie der Aktualitdt und dem Trendbewusst-

sein bei Fast-Fashion-Marken wie Zara eine gréf3ere Rolle geben.

Bei ,Bildpaar 2% in dem ,Clara“ fur Prada und ,A&W* fir H&M steht, wahlten die Um-
frageteilnehmer mehrheitlich das ,Clara“-Logo, welches fiir Prada steht. Aufgrund sei-
nes eleganten und klassischen Designs wurde dieses als ansprechender empfunden.
Die Einfachheit und die klare Asthetik des Prada-Logos scheinen eine Verbindung zu
hoher Qualitat und Exklusivitat zu schaffen, was genau den Préferenzen der Konsu-

menten fur Luxus-Marken entspricht.

Weniger Zuspruch fand das ,A&W*“-Logo, das flir H&M eintritt. Die Teilnehmer waren
der Meinung, dass es aufgrund seines einfach gestalteten und eher funktionellen Kon-
zepts wenig tberzeugend ist. Auch wenn das H&M Markenzeichen fiir seine Schlicht-
heit und Funktionalitat steht, wirkt es im direkten Vergleich mit einem Luxus-Marken-

Logo wie dem von Prada weniger ansprechend. Dies bestatigt die grofde
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Herausforderung fir Fast-Fashion-Marken, sich in einem Markt zu positionieren, in

dem Luxus und Originalitat einen grofR3en Stellenwert geniel3en.

Die Untersuchung zeigt, dass die Logo-Politik erheblichen Einfluss auf das Markenbild
und die Erwartungen der Verbraucher hat. Sie zeigt, dass sowohl Luxus- als auch Fast-
Fashion-Marken von einer wohllberlegten Logostrategie profitieren kbnnen, die spe-

zifisch auf die jeweiligen Konsumenten abgestimmt ist.

4.5 Diskussion und Interpretation

Die Marken Ralph Lauren und Chanel haben demonstriert, dass eine bestandige und
unverwechselbare Logo-Politik zu einer starken Markenwahrnehmung beitragt. Wah-
rend Ralph Lauren aufgrund seines traditionellen Designs als weniger modern wahr-
genommen wird, halt Chanel ein ausgeglichenes Gleichgewicht zwischen Tradition
und Modernitat ein. Beide Marken erreichen aufgrund des konsistenten und eleganten
Charakters ihrer Logos einen hohen Wiedererkennungswert und eine starke Anzie-

hungskraft.

Die Ergebnisse zeigen, dass ein modernes und dezentes Design, wie das von Prada,
sowohl Hochwertigkeit als auch Modernitat ausstrahlen kann. Das Unternehmen wird
als zeitgemald und sympathisch empfunden. Dies unterstreicht die Wichtigkeit eines

einfachen und zeitgendssischen Designs.

Das Logo von H&M zeigt den schnelllebigen und anpassungsfahigen Charakter der
Marke. Trotz vorwiegend neutral gehaltener Werte, wird das Design durchaus aner-
kannt. Dies ist ein Hinweis darauf, dass eine einfache Gestaltung zum Bekanntheits-
grad beitragen kann, die Originalitat und die Modernitat aber durchaus noch verbes-

serungswiurdig sein kdnnen.

Das von Zara wiederholt angepasste Logo zeigt die Notwendigkeit von Flexibilitat und
Zeitgemalheit. Die Marke wird als modern und au3ergewdhnlich betrachtet, was da-
rauf schliel3en lasst, dass eine regelmafige Anpassung an die aktuellen Trends eine

effektive Strategie sein kann.
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Die regelmaRigen Uberarbeitungen des C&A-Logos beweisen die Fahigkeit der Marke,
sich an die veranderten Bedingungen des Marktes anzupassen. Allerdings kénnen die
haufigen Modifikationen auch zu Verwirrung fihren und die Markenidentitat schwa-

chen.
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5 Strategische Analyse

Die Markenstrategie spielt eine zentrale Rolle in der Luxus- und Fast-Fashion-Indust-
rie, insbesondere in Bezug auf die Verwendung von Logos. In der Luxusmode dienen
Logos nicht nur als Markenzeichen, sondern auch als Statussymbole. Viele Konsu-
menten kaufen Luxusartikel wegen des Prestiges, das mit den markanten Logos ver-
bunden ist.1% Diese Logos vermitteln den Kaufern ein Gefiihl von Uberlegenheit und
sozialer Anerkennung. Durch Interviews und Forschung wurde bestétigt, dass Luxus-
Marken als Symbole fur sozialen Status und persénliches Selbstwertgefiihl fungie-

ren.106

Ein wichtiger Aspekt der Markenstrategie in der Fast-Fashion-Industrie ist die schnelle
Anpassung an Modetrends und die effiziente Nutzung von Logos. Marken wie Zara
setzen auf ein flexibles Geschaftsmodell, das es ihnen ermdglicht, schnell auf Veran-
derungen in der Modewelt zu reagieren und ihre Produkte mit auffalligen Logos zu
versehen.% Diese Strategie hilft Fast-Fashion-Marken, eine jiingere Zielgruppe anzu-
sprechen, die Wert auf modische Aktualitat legt. Durch die geschickte Platzierung von

Logos wird die Wahrnehmung der Marke verstarkt und das Bewusstsein erhoht.

Neben der Funktion als Statussymbol und Marketinginstrument erfiillen Logos in der
Luxusmode auch eine wichtige Rolle bei der Kundenbindung. Soziale Medien und di-
gitale Marketingstrategien nutzen Logos, um eine emotionale Bindung zwischen Marke
und Konsument zu schaffen. Eine Untersuchung zeigte, dass soziale Medienmarke-
ting, das auf Unterhaltung, Interaktion und Trendbewusstsein abzielt, die Markentreue
und Praferenz positiv beeinflusst.’%® Kunden, die eine enge emotionale Bindung zu
einer Marke entwickeln, sind bereit, hGhere Preise zu zahlen und bleiben der Marke

l&nger treu.

Zukunftige Entwicklungen in der Markenstrategie kbnnten verstarkt auf die Personali-

sierung und Individualisierung von Logos abzielen. Durch die Anpassung von Logos

105 vgl. Lin 2022, S. 2

106 \/gl. Lin 2022, S. 1

107 vgl. Yan 2023, S. 10

108 \/gl. NEOMA Business School, France u. a. 2015, S. 1
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an die individuellen Vorlieben der Kunden kann eine noch starkere Bindung aufgebaut
werden. AulRerdem kénnten Kooperationen zwischen Luxus- und Fast-Fashion-Mar-
ken weiter zunehmen, um neue Zielgruppen zu erreichen und innovative Designideen
zu entwickeln.'%® Diese Entwicklungen zeigen, dass Logos weiterhin eine zentrale
Rolle in der Markenstrategie der Modeindustrie spielen werden, um sowohl den Markt-

anforderungen gerecht zu werden als auch eine starke Markenidentitat zu bewahren.

5.1 Best Practices

Die in den verschiedenen Fallbeispielen analysierten ,Best Practices® vermitteln inte-
ressante Einblicke in die erfolgreiche Umsetzung von Logostrategien in der Luxus-
mode- und Fast-Fashion-Industrie.

Marken wie beispielsweise Zara, H&M und C&A verwenden ihre Logos, um eine Kun-
denbindung aufzubauen und ihre Position auf dem Markt zu starken. Diese Marken-
zeichen dienen nicht nur als Sinnbild fir die Marke, sondern auch als Zeichen fur Qua-
litat und Design ihrer Produkte. So wird beispielsweise die Schnelligkeit und Effizienz
der Lieferkette von Zara oft als ein wichtiger Erfolgsfaktor der Marke angesehen. Mit
dieser Strategie konnen sich die Unternehmen in einem wettbewerbsorientierten Be-

reich von der Konkurrenz abheben und sich einen treuen Kundenstamm aufbauen.

In der Luxusbranche, beispielsweise bei den Marken Ralph Lauren, Chanel und Prada,
wird das Logo oft als Zeichen von Exklusivitdt und Prestige gesehen. Bei diesen Un-
ternehmen stehen hohe Qualitat und ein luxuridses Image im Vordergrund, das durch
das Markenzeichen noch verstarkt werden soll. Die Konsumenten sind bereit, hGhere
Preise fur Produkte mit diesen Logos zu zahlen, da sie damit ihren gesellschaftlichen
Status und ihren personlichen Stil zum Ausdruck bringen kbnnen. Das Markenzeichen
wird so zu einem Symbol fur Erfolg und Niveau, was in der Luxusmodebranche von

besonderer Bedeutung ist.

Der Einfluss des Herstellungslandes tragt ebenfalls entscheidend zur Wahrnehmung

von Luxus- und Fast-Fashion-Marken bei. Européaische Edelmarken wie Chanel und

109 vgl. Huang 2023, S. 8
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Prada werden oft als hochwertiger und exklusiver wahrgenommen als ihre amerikani-
schen Konkurrenten. Dies ist auf die lange Tradition und den guten Ruf der europai-
schen Modebranche zuriickzufiihren. Im Gegensatz dazu werden die amerikanischen
Fast-Fashion-Marken wie H&M und Zara oft als praktischer und kostengunstiger an-

gesehen, was sie besonders bei preissensiblen Konsumenten beliebt macht.

Ein weiterer wesentlicher Punkt der Markenpolitik ist der demonstrative Konsum, der
das Verbraucherverhalten beschreibt, das seinen gesellschaftlichen Status durch den
Kauf von Markenartikeln demonstrieren mochte. Untersuchungen haben gezeigt, dass
dieses Verhalten sowohl im Luxus- als auch im Fast-Fashion-Segment eine Rolle
spielt. Vor allem in den sozialen Medien wird der Besitz von Markenartikeln mit grof3en
Markenzeichen oft zur Schau gestellt, was die Bedeutung noch verstarkt. Infolgedes-
sen verlassen sich die Marken zunehmend auf ihr Logo, um ihre Produkte und ihre

Wahrnehmung auf dem Markt zu férdern.

Ein einheitliches Logo starkt das Bewusstsein und den Stellenwert der Marke bei den
Konsumenten. Das symboltrachtige und elegante Markenbildnis, welches Uber Jahre
beibehalten wird, schafft einen hohen Wiedererkennungswert. Zeitloses Design, das
die Werte und Traditionen der Marke widerspiegelt, ist von besonderer und zentraler
Bedeutung. Die Bestandigkeit des Markenlogos von Ralph Lauren, das seit mehreren

Jahren praktisch unverandert geblieben ist, tragt in hohem Mal3e zur Identitat bei.

Chanel hat ein klassisches und zugleich edles Design, das fir einen hohen Identifika-
tionswert steht. Ein zeitloses Logo, das die Werte und Traditionen der Modemarke
widerspiegelt, ist entscheidend. Ein dezentes und stilvolles Logo, wie das von Prada,
kann Exklusivitdt und Luxus vermitteln. Klare und Ubersichtliche Designs vermitteln
ein Gefuhl von Exklusivitat und Qualitéat, das sich in den Logos aller Luxus-Marken

widerspiegelt.

Fast-Fashion-Modemarken wie C&A, Zara und H&M kénnen von den innovativen und
trendorientierten Designs ihrer Logos profitieren. Ein stdndig an die aktuellen Entwick-
lungen angepasstes Markenzeichen kann die Relevanz im sich schnell wandelnden
Bekleidungsmarkt erhalten. Um junge und trendbewusste Verbraucher zu erreichen,

sind Flexibilitdt und Aktualitdt entscheidend. Von Vorteil ist ein simples und
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funktionelles Logo, das die Schnelllebigkeit und Anpassungsfahigkeit der Marke zum
Ausdruck bringt. Ein kreatives, aber dennoch einfaches Design, das sich leicht anpas-
sen lasst, unterstreicht den dynamischen Charakter der Marke. Unternehmen sollten
daher darauf achten, dass ihr Logo flexibel und modern ist, damit es in einem sich
standig weiterentwickelnden Wettbewerbsumfeld bestehen kann. Kontinuierliche An-
passungen kénnen erforderlich werden, dirfen aber die Markenidentitat nicht beein-

trachtigen.

Marken kdonnen von den bewéhrten Ansatzen beider Branchen, der Luxus- und der
Fast-Fashion-Industrie, etwas lernen. Ein integratives Konzept, das die Konsistenz
und den Anspruch eines Luxus-Labels mit der Flexibilitat und dem Trendbewusstsein
eines Fast-Fashion-Logos kombiniert, konnte sich als besonders erfolgreich erweisen.
Es ist wichtig, dass ein solches Markenzeichen die Kernaussage und die Wertvorstel-
lungen der Marke zum Ausdruck bringt. Eine einheitliche und authentische Logo-Politik

starkt das Vertrauen und die Loyalitat der Konsumenten.

Die Analyse der Fallbeispiele zeigt, dass eine gut durchdachte Logo-Politik entschei-
dend fur den Erfolg einer Marke ist. Luxus-Marken profitieren von einheitlichen und
eleganten Logos, die Exklusivitat und Prestige vermitteln, wahrend Fast-Fashion-Mar-
ken von kreativen und flexiblen Designs profitieren, die aktuelle und moderne Themen
aufgreifen. Durch die Kombinierung dieser bewahrten Verfahrensweisen kénnen die
Marken ihre Logo-Strategie optimieren und eine Uberzeugende, unverwechselbare
Identitat aufbauen, die sich an die sich stetig &ndernden Marktbedingungen und Kon-

sumentenwiinsche anpassen kann.

5.2 Auswirkungen auf das Markenimage

Die Analyse der Logo-Politik zeigt, dass Luxusmarken durch konsistente und exklusive
Logos eine starke Identitat aufbauen. Diese Logos sind oft ikonisch und spiegeln die
lange Geschichte und die Werte des Unternehmens wider. Ein prominentes Beispiel
ist der Einsatz von auffélligen Logos bei Marken wie Louis Vuitton und Gucci, die ihre

Markenidentitat durch gut sichtbare Logos starken.!'° Diese Logos dienen nicht nur

110 vgl. Wang 2024, S. 3
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der Wiedererkennung, sondern auch als Symbol fur Exklusivitat und Qualitat. Dadurch
entsteht ein starkes und bestandiges Markenimage, das bei den Konsumenten Ver-

trauen und Loyalitat fordert.*1t

Im Gegensatz dazu setzen Fast-Fashion-Marken auf flexible und trendige Logos, die
oft an aktuelle Modetrends angepasst werden. Diese Flexibilitdt ermdglicht es Marken
wie Zara, sich schnell an veranderte Konsumentenpraferenzen anzupassen und stets
modern und relevant zu wirken.'*? Ein dynamisches Logo-Design kann dazu beitragen,
die Marke in einem schnelllebigen Marktumfeld frisch und ansprechend zu halten. Der
Fokus liegt hierbei weniger auf langfristiger Bestandigkeit, sondern vielmehr auf der

Fahigkeit, schnell auf Mode- und Markttrends zu reagieren.!3

Die unterschiedlichen Ansatze in der Logo-Politik haben direkte Auswirkungen auf das
Markenimage. Luxus-Marken profitieren von einer konsistenten und exklusiven Er-
scheinung, die ein Gefuhl von Prestige und Stabilitat vermittelt. Diese bestandige vi-
suelle Identitat unterstitzt die Wahrnehmung der Marke als hochwertig und vertrau-
enswirdig.'** Fast-Fashion-Marken hingegen Uberzeugen durch eine flexible und
trendige Identitat, die es ihnen ermdglicht, sich in einem tUberfillten Markt abzuheben

und jlingere Zielgruppen anzusprechen.®

Letztlich lasst sich sagen, dass sowohl konsistente als auch flexible Logos ihre jewei-
ligen Vorteile haben und zur Starkung des Markenimages beitragen kdnnen. Luxus-
Marken setzen auf Bestandigkeit und Exklusivitat, um ein starkes und vertrauenswur-
diges Image zu entwickeln, wahrend Fast-Fashion-Marken durch Anpassungsfahigkeit
und Trendbewusstsein punkten. Beide Strategien sind effektiv, wenn sie die jeweiligen

Markenziele und Zielgruppen berticksichtigen.6

11 vgl. Lyu 2023, S. 5,7
12vgl. Yin 2022, S. 1,9
13 vgl. Yin 2022, S. 1
H4vgl. Lyu 2023, S.1, 7
115 vgl. Kim/Oh 2020, S. 6
116 vgl. Lyu 2023, S. 1-2
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5.3 Strategische Empfehlungen

Die Logo-Strategie spielt sowohl in der Luxus-, als auch in der Fast-Fashion-Industrie
eine entscheidende Rolle. Fur Luxus-Marken ist es empfehlenswert, ihre zeitlosen Lo-
gos beizubehalten und weiterhin auf Exklusivitat zu setzen. Diese Marken haben oft
eine lange Geschichte und eine starke Markenidentitat, die durch ihre Logos verkorpert
wird.*'’ Ein konsistentes Logo, das Tradition und Exklusivitat vermittelt, tragt dazu bei,
das hochwertige Image der Marke zu férdern und die Loyalitat der bestehenden Kun-
den zu starken.''® Ein Beispiel hierfurr sind Marken wie Chanel und Ralph Lauren, de-

ren Logos weltweit sofort erkennbar sind und eine Aura des Luxus ausstrahlen.t®

Im Gegensatz ist es fur Fast-Fashion-Marken empfehlenswert ihre Logos regelméfiig
aktualisieren, um sich den sich schnell andernden Modetrends anzupassen und ein
jugendliches Publikum anzusprechen. Junge Verbraucher schatzen Abwechslung und
Aktualitat, weshalb eine flexible Logo-Strategie hier von Vorteil ist. Durch die Anpas-
sung ihrer Logos an aktuelle Trends kénnen Fast-Fashion-Marken ihre Relevanz und
Anziehungskraft aufrechterhalten und gleichzeitig ihre Zielgruppe besser anspre-
chen.'?0 Eine solche Strategie hilft ebenso dabei, die Marke dynamisch und modern

Zu halten.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Art und Weise, wie Luxus- und Fast-Fashion-Mar-
ken ihre Logos in ihre Marketingstrategien integrieren. Luxus-Marken sollten darauf
achten, dass ihre Logos in hochwertigen und eleganten Kontexten prasentiert werden,
um die Exklusivitat und den hohen Wert inrer Produkte zu betonen.*?! Dies kann durch
die Verwendung von hochwertigen Materialien und aufwendigen Designs in der Ver-
packung und im Marketing erreicht werden.'?? Auf der anderen Seite konnen Fast-
Fashion-Marken durch bunte und trendige Présentationen ihrer Logos die Aufmerk-

samkeit einer breiteren und jiingeren Zielgruppe gewinnen.'23

117 vgl. Su/Chang 2015, S. 1

118 vgl. Lyu 2023, S. 8

119 vgl. Pietrzak 2019, S. 10

120 vgl. Amity School of Fashion Technology, Amity University, Noida, India u. a. 2024, S. 13
121 vgl. Lyu 2023, S. 5

122 ygl. Lyu 2023, S. 5

123 vgl. Lyu 2023, S. 5
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Als Fazit lasst sich ziehen, dass Luxus-Marken von der Beibehaltung ihrer zeitlosen
Logos und der Betonung der Exklusivitat profitieren, wahrend Fast-Fashion-Marken
ihre Logos regelméliig aktualisieren sollten, um mit den neuesten Trends Schritt zu
halten und ein junges Publikum anzusprechen. Diese differenzierte Logo-Strategie
tragt dazu bei, die jeweilige Markenidentitat zu starken und die Zielgruppen effektiv zu
erreichen.’?* Durch die gezielte Anpassung der Logo-Strategien konnen beide Bran-
chen ihre Marktstellung festigen und ihre Markenbekanntheit steigern.

5.4 Zukunftstrends und Herausforderungen

Die Zukunft der Logo-Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie zeigt eine starke
Tendenz zur Individualisierung und Personalisierung. Immer mehr Marken setzen da-
rauf, ihre Logos und Designs an die personlichen Vorlieben ihrer Kunden anzupassen.
Dies ermoglicht es den Verbrauchern, eine tiefere Verbindung zur Marke aufzubauen
und sich individueller auszudrticken.*?® Ein Beispiel hierfiir ist die Moglichkeit, Initialen
auf Taschen oder andere Accessoires sticken zu lassen, wie es bereits einige Marken
anbieten.'?¢ Diese Entwicklung zeigt, dass personalisierte Logos nicht nur im Lu-

xussegment, sondern auch im mittleren Marktsegment zunehmend gefragt sind.

Die Herausforderung dabei besteht jedoch darin, die Balance zwischen Bestandigkeit
und Flexibilitat zu finden. Eine Marke muss in der Lage sein, gleichbleibende Qualitat
und Wiedererkennung zu gewahrleisten, wahrend sie gleichzeitig den Winschen der
Kunden nach Individualitat nachkommt. Dies erfordert ein hohes Mal3 an Kreativitat
und technologischem Know-How, um maf3geschneiderte Losungen anzubieten, ohne
den Markenkern zu verwassern.?” Luxus-Marken wie Ralph Lauren und Chanel haben
gezeigt, wie wichtig es ist, eine starke Markenidentitat zu bewahren, auch wenn neue

Designelemente eingefuhrt werden.

124 gl Lyu 2023, S. 5
125 vgl. Kent 2017, S. 2
126 \/gl. Kent 2017, S. 8
127 vgl. Kent 2017, S. 7
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Ein weiterer Trend in der Logo-Politik ist die zunehmende Bedeutung von technologi-
schen Innovationen. Technologien wie Gesichtserkennung und maf3geschneiderte di-
gitale Erlebnisse ermoglichen es Marken, noch spezifischer auf die Bedurfnisse ihrer
Kunden einzugehen.?® Diese Technologien bieten nicht nur neue Moglichkeiten der
Personalisierung, sondern auch der Kundenbindung. Sie erméglichen es Marken, ihre
Kunden besser zu verstehen und individuellere Angebote zu machen. Dies kann je-
doch auch das Risiko bergen, dass Kunden sich Gberwacht fihlen und die Marke als

aufdringlich wahrnehmen.12°

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Zukunft der Logo-Politik in der Luxus- und
Fast-Fashion-Industrie von der Fahigkeit abhéngt, Individualisierung und Personalisie-
rung erfolgreich zu integrieren, ohne die Markenkoh&renz zu verlieren. Die Balance
zwischen Bestandigkeit und Flexibilitat stellt eine zentrale Herausforderung dar, die
mit innovativen Technologien und kreativen Ansatze gemeistert werden kann. Unter-
nehmen mussen sorgfaltig abwagen, wie sie ihre Logos anpassen, um sowohl den
individuellen Bedurfnissen der Kunden gerecht zu werden als auch eine starke und

konsistente Markenidentitat zu bewahren.130

128 \gl. Kent 2017, S. 7
129 gl. Henkens/Verleye/Lariviere 2021, S. 426, 429
130 vgl. Kent 2017, S. 7
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6 Schlussfolgerung

Die Untersuchung der Logo-Politik in der Luxus- und Fast-Fashion-Industrie zeigt deut-
liche Unterschiede in der Herangehensweise und den Zielen der Marken. Luxus-Mar-
ken wie Ralph Lauren, Chanel und Prada setzen auf zeitlose und unveranderliche Lo-
gos, die Exklusivitat und Tradition vermitteln. Diese Logos starken das Markenimage
und schaffen eine starke Kundenbindung, indem sie ein Gefuhl von Bestandigkeit und
Vertrauen vermitteln. Im Gegensatz dazu verfolgen Fast-Fashion-Marken wie C&A,
H&M und Zara eine flexible Logo-Politik, die es ihnen erméglicht, sich schnell an aktu-

elle Trends anzupassen und ein jingeres Publikum anzusprechen.

Die Auswirkungen dieser unterschiedlichen Strategien auf das Markenimage und die
Konsumentenwahrnehmung sind signifikant. Luxus-Marken profitieren von einer kon-
sistenten und exklusiven Erscheinung, die Prestige und Stabilitat vermittelt. Diese
Wahrnehmung fuihrt dazu, dass Konsumenten bereit sind, h6here Preise zu zahlen
und eine starke Markenloyalitat entwickeln. Fast-Fashion-Marken hingegen nutzen
ihre flexiblen und trendigen Logos, um sich in einem Uberfillten Markt abzuheben und
die Aufmerksamkeit einer preissensiblen und trendbewussten Zielgruppe zu gewin-

nen.

Die Forschungsergebnisse zeigen auch, dass die Logo-Politik nicht nur das Mar-
kenimage beeinflusst, sondern auch das Kaufverhalten der Konsumenten. Luxus-Mar-
ken, die auf hochwertige und detailreiche Logos setzen, werden von den Konsumenten
als prestigetrachtiger und hochwertiger wahrgenommen, was zu einer héheren Zah-
lungsbereitschaft fuhrt. Fast-Fashion-Marken erreichen durch simplere und funktionale
Logos eine breite Zielgruppe, die Wert auf ginstige Preise und aktuelle Modetrends
legt. Diese strategischen Unterschiede in der Logo-Politik sind entscheidend fir den

Erfolg der Marken in ihren jeweiligen Marktsegmenten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass eine gut durchdachte Logo-Strategie ent-
scheidend fur den Erfolg einer Marke ist. Luxus-Marken sollten ihre zeitlosen Logos
beibehalten, um ihre Exklusivitat und Tradition zu betonen, wahrend Fast-Fashion-
Marken ihre Logos regelmafiig aktualisieren sollten, um ihre Relevanz und Anzie-

hungskraft aufrechtzuerhalten. Durch kontinuierliche Forschung und Innovation
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kénnen Marken ihre Logo-Strategien weiter optimieren und sich erfolgreich in einem

dynamischen Marktumfeld positionieren.

Welche Strategien sind optimal fir die Gestaltung und Implementierung von Logos in
der Modeindustrie? Gibt es eine Uiberlegene Strategie flr die Entwicklung und Nutzung
von Markenzeichen? Luxus-Marken setzen auf Tradition und Qualitat, Fast-Fashion-
Marken auf dynamisches Design und trendorientierte Gestaltung. Die Griinde, warum
Unternehmen unterschiedliche Logo-Politiken verfolgen, wurden untersucht. Unsere
Untersuchung hat aul3erdem gezeigt, dass Marken ihre Logos je nach Kundengrup-
pen, Produkten und Nachfrage anpassen. Sollte sich eine aufstrebende Modemarke
eher an Luxus- oder Fast-Fashion-Designs orientieren? Die Antwort ist naturlich nicht
eindeutig, aber es gilt, den Konsumenten in den Fokus zu setzen und eine Entschei-

dung abhangig von der jeweiligen Zielgruppe zu treffen.

Fur glnstige, trendorientierte Mode l&sst sich an Fast-Fashion-Unternehmen wie Zara
oder H&M ein Beispiel nehmen. Mdchte das Familien- oder Traditionsunternehmen
hingegen im gehobenen Preissegment positioniert werden, so kann es sich an Chanel
oder Ralph Lauren orientieren. Abhéngig von der Ausrichtung ist ein spezifisches Logo
moglicherweise von Vorteil. Generell lasst sich festhalten, dass die analysierten Un-
ternehmen koénnen als Vorbilder dienen und die Gestaltung optimal umsetzen und in

der Gestaltung des Logos vieles beachten und richtig umsetzen.

Der grof3te Gegensatz besteht in der Bestandigkeit des Logos. Die Luxus-Marken er-
neuern ihr Design selten Uber einen langen Zeitraum und verfiigen Uber einprdgsame
Symbolbilder neben dem Schriftzug des Unternehmens, wahrend glinstigere Anbieter

wie H&M und C&A in der Regel lediglich den Schriftzug als Logo verwenden.

Die Umfrageergebnisse belegen die unterschiedlichen Wahrnehmungen. Die Resul-
tate der Umfrage zur Wahrnehmung belegen, dass Markenzeichen von Luxus-Marken
wie Chanel und Ralph Lauren sofort erkannt und mit Qualitdt und Tradition assoziiert
werden. Fast-Fashion-Logos wie H&M und Zara werden als zeitgemal3 und anpas-
sungsfahig, jedoch weniger erinnerungswuirdig empfunden. Diese Resultate belegen,
wie entscheidend es ist, die Logo-Strategie an die Vorstellungen und Winsche der

Zielgruppen anzupassen. Daraus wird ersichtlich, dass neue Modeunternehmen ihr
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Design sorgféltig planen sollten, um sich entweder auf Bestandigkeit und Tradition

oder auf Flexibilitat und Trendorientierung zu fokussieren.

6.1 Zusammenfassende Betrachtung der Erkenntnisse

Die Zusammenfassung der Logo-Politik von Luxus- und Fast-Fashion-Marken hat ge-
zeigt, dass Logos eine zentrale Rolle bei der Konstruktion des Markenimages und der

Beeinflussung der Konsumentenerwartungen spielen.

Strategische Differenzen zeigen sich darin, dass Luxus-Marken auf konsistente und
detailreiche beziehungsweise schlichte Logos setzen, die ExKlusivitat und Tradition
vermitteln. Im Gegensatz dazu, nutzen Fast-Fashion-Marken flexible und trendige Lo-
gos, um eine jungere Zielgruppe anzusprechen und sich schnell an modische Veran-

derungen anzupassen.

Psychologische Effekte zeigen, dass Konsumenten Luxus-Marken mit komplexen Lo-
gos als hochwertiger und exklusiver wahrnehmen, was zu einer héheren Zahlungsbe-
reitschaft und starkeren Markenbindung fuhrt. Fast-Fashion-Marken erreichen durch

simplere Logos und niedrigere Preise eine preissensible und trendbewusste Ziel-

gruppe.

Die wirtschaftlichen Implikationen zeigen, dass Luxus-Marken langfristig von einem
starken Markenimage und hoher Kundenloyalitat profitieren, wahrend Fast-Fashion-
Marken durch schnelle Verkaufszyklen und breite Zielgruppenansprache kurzfristige
Verkaufserfolge erzielen.

Die Ergebnisse sind sowohl fir die theoretische als auch fir die praktische Marken-
fuhrung wichtig. Sie verdeutlichen, wie unterschiedliche Logo-Strategien die Wahrneh-
mung und das Verhalten der Konsumenten pragen und welche Rolle Logos als Instru-

mente der Markenkommunikation spielen.
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6.2 Praxisorientierte Handlungsempfehlungen

Die Untersuchungsergebnisse haben umfassende Implikationen fir Markenmanager
und Designer aufgezeigt. Eine klare und konsistente Gestaltung, die mit der Marken-

philosophie Ubereinstimmt, ist dabei unerlasslich.

Fur Luxus-Marken ist es ratsam, zeitlose und bestandige Logos zu bewahren, die Ex-
klusivitat und Tradition vermitteln. Dabei sollte der Fokus auf einer hochwertigen Préa-
sentation liegen, die in eleganten Kontexten eingesetzt wird. Diese Strategie starkt die

Markenidentitat und spricht die Zielgruppe effektiv an.

Fast-Fashion-Marken hingegen profitieren von einer regelméaRigen Aktualisierung ihrer
Logos, um stets aktuelle Trends zu reflektieren und eine jungere Zielgruppe anzuspre-
chen. Die Nutzung sozialer Medien und trendiger Prasentationen kann die Markenbe-
kanntheit erheblich steigern und die Aufmerksamkeit der Konsumenten aufrechterhal-

ten.

Im Bereich des Designmanagements ist es essenziell, dass Designer die psychologi-
schen Effekte von Farben, Formen und Typografie berlcksichtigen, um emotionale
Reaktionen zu fordern und die Wahrnehmung der Marke positiv zu beeinflussen. Zu-
dem ist eine enge Zusammenarbeit zwischen Designern und Markenmanagern uner-
lasslich, um Logos zu entwickeln, die konsistent und wirkungsvoll sind und den strate-

gischen Zielen der Marke entsprechen.

6.3 Forschungsansatze fur die Zukunft

Trotz der umfassenden Analyse bleiben einige Fragen offen, die zukinftige Forschun-
gen weiter untersuchen sollten. Mehrere Bereiche bieten Potenzial fur wertvolle Er-

kenntnisse durch zusatzliche Studien und Arbeiten.

Ein Bereich, der weiter erforscht werden kénnte, ist die Rolle der Nachhaltigkeit in der
Logo-Politik und wie sie das Konsumentenverhalten beeinflusst. Dartber hinaus ist es
interessant zu untersuchen, wie Logos in verschiedenen kulturellen Kontexten wirken

und welchen Einfluss diese Unterschiede auf globale Markenstrategien haben.
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Zukunftige Studien kdnnten sich auch mit den langfristigen Auswirkungen von Logo-
Strategien auf die Markenloyalitdt und den Unternehmenserfolg befassen. Ein tieferes
Verstandnis dieser Zusammenhange kann Marken helfen, nachhaltige Strategien zu
entwickeln, die nicht nur kurzfristige Aufmerksamkeit erregen, sondern auch langfris-
tige Kundenbindung férdern. Zudem kdnnen solche Erkenntnisse wertvolle Hinweise

fur die Optimierung von Marketingbudgets und Ressourceneinsatz bieten.

Eine andere mogliche Forschungsrichtung wére die Analyse der Interaktion zwischen
sozialen Medien und der Wahrnehmung von Logos, insbesondere im Hinblick auf die
Generation Z und Millennials. Auf3erdem kdnnten neue Trends in der Logo-Gestaltung,
wie die Anwendung von Virtueller Realitat (VR) und kunstlicher Intelligenz (KI) zur Per-

sonalisierung von Logos, weiter untersucht werden.13!

Durch solche weiterflihrenden Studien kénnte das Verstandnis flr die strategische Be-
deutung von Logos in der Modeindustrie vertieft werden. Dies wirde nicht alleine the-
oretische Erkenntnisse liefern, sondern auch praktische Anwendungen fur Markenver-
antwortliche und Gestalter erméglichen. Mit kontinuierlicher Forschung und Innovation
kénnen Marken ihre Logo-Strategien weiter optimieren und sich erfolgreich in einem

dynamischen Marktumfeld positionieren.

131 \gl. Trizno Zuono u. a. 2019, S. 1
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