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Einleitung

1. Einleitung

sLuxury is anything and nothing”
(Klaus Heine)’

Kein anderes Wort wird so oft mit Wortern wie Schonheit, Glanz und Glamour, Reich-
tum, Pracht, Prominenz und Exklusivitat in Verbindung gebracht. Das sind nur einige
Beispiele, die dem Wort Luxus seine Bedeutung verleihen und dem Luxusmarkt ein
stetiges Wachstum ermdglichen. Denn wer traumt nicht davon in die Welt des Luxus

einzutauchen?

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Aufgrund der Faszinationskraft, die das Wort Luxus austibt, wurde dem Thema Lu-
xusmarken schon reges Interesse entgegengebracht und schon einige Wirtschaftswis-
senschaftler untersuchten das Phanomen Luxus. Jedoch liegen bis heute noch keine
umfassenden wissenschaftlichen Erkenntnisse vor und das Markenmanagement von
Luxusmarken stellt immer noch eine Herausforderung fur viele Unternehmen dar.

Das Mysterium Luxus birgt viele Paradoxa und Uneinigkeiten. Obwohl der Begriff Lu-
xus schon seit Jahrhunderten existiert, ist eine eindeutige Zuordnung einer bestimmten
Marke zu der Kategorie Luxusmarke nicht moglich. Das Wort Luxus ist von vielen De-
terminanten, wie zum Beispiel von der subjektiven Wahrnehmung und Bewertung oder
den kulturellen Rahmenbedingungen sowie der Umweltfaktoren abhangig. Wahrend fur
den einen der Besitz eines VW Golfs Luxus ist, wiirde ein anderer nur einen Porsche
als Luxusprodukt kategorisieren. Fir einen dritten bedeutet, Zeit zu haben, Luxus. Es
gehoren demnach nicht nur materielle Dinge zu dieser Kategorie, sondern ebenso im-
materielle wie die Zeit. Doch das Wort Luxus beinhaltet nicht nur subjektive Betrach-
tungsweisen, sondern ist auch sehr dynamisch. In jeder Epoche der Menschheit wird
etwas anderes als Luxus angesehen. Wahrend im Mittelalter Salz und Zucker zu den
Luxusgutern zahlten und sogar als weil3es Gold bezeichnet wurden, wirde diese heut-
zutage kaum jemand mehr als Luxus bezeichnen. Sie sind zu Produkten des alltagli-
chen Lebens geworden. Das zeigt, dass sich die Vorstellung von Luxus im Laufe der
Zeit immer wieder verandert hat. Luxus ist also keine Konstante, sondern eine Variab-
le. Zusatzlich haben die kulturellen Rahmenbedingungen und Umweltfaktoren einen
Einfluss auf das Verstandnis von Luxus. Was in einem Land als Luxusprodukt wahrge-

nommen wird, ist in einem anderen Land mdglicherweise nur ein normales Markenpro-

' Heine (2012) S. 9.



Einleitung

dukt. In vielen Landern werden die Marken Audi oder BMW zum Beispiel als Luxus-
marken verstanden, wohingegen Deutsche diese lediglich als Premium empfinden.
Durch diese Wahrnehmungsunterschiede kommt es immer haufiger zu einer Verwas-
serung mit Premiummarken und sogar Herstellermarken. Die Schmuckmarke Swaro-
vski wird zum Beispiel teilweise als Luxusmarke und teilweise lediglich als Premium-
marke bezeichnet.

Dadurch, dass Luxus eine Variable ist und von vielen Determinanten abhangt, muss es
immer wieder aufs Neue untersucht werden. Nur so kann die Forschungslicke des
Phanomens Luxus nach und nach geschlossen werden. Hierzu sollen in der vorliegen-
den Arbeit die bisherigen Aussagen zum Thema Luxusmarken Uberprift und erweitert

werden.

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Arbeit und die darin enthaltene empirische Studie legimitieren sich
dadurch, dass der Luxusmarkt eine immer wichtiger werdende Stellung in der Wirt-
schaft einnimmt. Aufgrund dessen muss ein Luxusprodukt klar erkennbar sein. Aus der
zuvor beschriebenen Ausgangssituation und Problemstellung leiten sich daher die

zentralen Forschungsfragen dieser Arbeit wie folgt ab:

e Welche Attribute machen aus einer Marke eine Luxusmarke?

¢ Aufgrund welcher Eigenschaften kaufen Konsumenten Luxusmarken?

e Gibt es eine unterschiedliche Wahrnehmung der charakterisierenden Kennzei-
chen einer Luxusmarke bei Luxuskaufern und Nicht-Kaufern?

o Gibt es eine unterschiedliche Wahrnehmung der charakterisierenden Kennzei-

chen zwischen weiblichen und mannlichen Konsumenten?

Aus den dargestellten Forschungsfragen resultieren auch die Ziele dieser Arbeit. Ein
erstes Erkenntnisinteresse der Arbeit liegt darin, eine theoretische Einfihrung in die
Thematik des Luxury Brandings zu geben. Das zweite Ziel ist es, mit Hilfe einer stan-
dardisierten Onlineumfrage, die anschliefend analysiert und interpretiert wird, oben

genannte Forschungsfragen zu beantworten.

1.3 Vorgehensweise und Methodik

Die Arbeit gliedert sich in vier Teile (s. Abb. 1). Nachdem bereits einleitend die Aus-
gangssituation, die Problemstellung sowie die Zielsetzung des Themas naher beleuch-
tet wurde (Abschn. 1.1, 1.2 und 1.3), soll im darauffolgenden Teil eine Einfihrung in die

theoretischen Grundlagen des Luxury Brandings gegeben werden (Kap. 2). An dieser

2



