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Zusammenfassung

Das Interesse fur den Konsum von Luxusmarken gilt im 21. Jahrhundert als stark aus-
gepragt. Dieses Segment unterliegt jedoch zahlreichen Herausforderungen. Eine Diffe-
renzierung der Produkte erfolgt hierbei ausschlieRlich Uber die emotionale Verbunden-
heit, die vor allem im Modeluxussegment Uberwiegend durch die Grinderpersoénlich-
keit, sowohl in der Markenidentitat und -personlichkeit als auch im Name der Marke
gepragt, ist. Die vorliegende Arbeit befasst sich demnach mit einer detaillierten Analy-
se, inwieweit die Person des Modeschdpfers die Markenfiihrungen beeinflusst und ob
dieser eine Relevanz fiur die Markenpersdnlichkeit einnimmt, die vom Endkonsumenten
wahrgenommen wird.

Insbesondere wird hierbei ein Bezug zu der Personenmarke hergestellt, da das Mode-
luxussegment ein hohes Potenzial aufweist, bekannte Personenmarken in Form der
Grinderpersonlichkeit oder des Chefdesigners zu schaffen und diese in die Marke zu
integrieren. Modeluxusmarken, wie ,Chanel* oder ,Louis Vuitton“ bilden hierzu erfolg-
reiche Beispiele.

Bisherige Forschungsansatze befassten sich bereits mit dem Einfluss des Modeschép-
fers auf die Markenidentitat, nicht jedoch, inwieweit dieser sich auf die vom Konsumen-
ten wahrgenommene Markenpersonlichkeit auswirkt. Aufgrund des derzeit geringen
existierenden Bestands an Forschungsliteratur zu diesem Untersuchungsgegenstand,
fungiert die Theorie der Brand Personality nach Jennifer L. Aaker als theoretischer
Forschungsrahmen der vorliegenden Arbeit. Anhand dieser werden Attribute der zu
untersuchenden Markenpersonlichkeit abgeleitet, die sich sowohl in den menschlichen
als auch in den markenspezifischen Personlichkeitsdimensionen wiederfinden lassen
und daraufhin anhand einer empirischen Forschung analysiert werden. In der Empirie
wurde eine quantitative Untersuchung in Form einer Online-Befragung herangezogen,
in welcher 400 méannliche und weibliche Probanden zum genannten Forschungsge-
genstand befragt wurden, um die aufgestellten Hypothesen zu verifizieren bzw. falsifi-
zieren und die Forschungsfrage beantworten zu kdnnen. Die Auswertung hat ergeben,
dass die Marke und ihr Modeschdpfer in einem engen, positiven Zusammenhang ste-
hen und dieser ebenfalls einen Einfluss auf die vom Konsumenten wahrgenommene
Markenpersoénlichkeit einnimmt. Vor allem Schépfer gepragte Modeluxusmarken wei-
sen hierbei eine hohe Korrelation auf und werden eher gekauft als Marken mit fiktiven
Namen. Abgerundet wird die Arbeit durch Implikationen flir die Praxis, die u. a. den

Digitalisierungstrend und die Zielgruppe der Millennials berlcksichtigen.



Abstract

The interest in the consumption of luxury brands in the 21st century is considered to be
very strong. However, this segment is subject to numerous challenges. A differentiation
of the products takes place exclusively through the emotional connectedness, which is
characterized mainly by the founder personality, especially in the fashion luxury
segment, both in the brand identity and personality as well as in the name of the brand.
The present work therefore deals with a detailed analysis of the extent to which the
person of the fashion designer influences the brand management and whether it has a
relevance for the brand personality perceived by the end consumer.

In particular, a reference to the personal brand is made here, since the luxury fashion
segment has a high potential to create known personal brands in the form of founding
personality or chief designer and to integrate them into the brand. Fashion luxury
brands such as "Chanel" or "Louis Vuitton" incarnate examples of this success.
Previous research approaches have already looked at the fashion designer's influence
on brand identity, but not how it affects the perceived brand personality of the
consumer. Due to the currently small existing inventory of research literature on this
subject, the theory of Brand Personality according to Jennifer L. Aaker serves as the
theoretical research framework of the present work. Based on this, attributes of the
brand personality to be investigated are derived, which can be found in both the human
and the brand-specific personality dimensions and are then analyzed on the basis of
empirical research. In the empirical research, a quantitative survey in the form of an
online survey was used, in which 400 male and female subjects were interviewed
about the research subject in question in order to verify or falsify the hypotheses and
answer the research question. The evaluation has shown that the brand and its fashion
designer are in a close, positive relationship and that it also has an impact on the brand
personality perceived by the consumer. Above all, creator-dominated fashion luxury
brands have a high correlation and are rather bought than brands with fictitious names.
The work is rounded off by implications for the practice, which among other things take

into account the digitization trend and the target group of millennials.
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1 Einleitung

Ob Coco Chanel, Hugo Boss oder Christian Dior etc. — die Persdnlichkeiten des Grin-
ders' hinter einer Marke sind einer Vielzahl von Menschen bekannt. Dies lasst sich
unter anderem darauf zurlickfiihren, dass insbesondere bei der Betrachtung der Mode-
luxusbranche, zahlreiche Luxusmarken durch die eigentliche Person und Personlich-
keit des Griindungsdesigners bzw. Modeschoépfers aufgebaut werden und namentlich
gepragt sind (Kdnig, 2014).

Bereits in den Anfangen der Markenfihrungen gewinnt Hans Domizlaff die Erkenntnis,
dass die Persdnlichkeit hinter der Marke einen relevanten Faktor fir den weiteren Ver-
lauf der Marke einnehmen kann (Domizlaff, 1992). Er behauptet, dass ,eine Marke [...]
ein Gesicht wie ein Mensch [besitzt]“ (ebd., $.97). Um dem Konsumenten eine Ver-
trauensbasis zu ermoéglichen und die Markenpersdnlichkeit zu starken, kann es fir eine
Marke somit von Vorteil sein, die Grindungspersonlichkeit in die Marke zu integrieren,
um dadurch eine authentischere Wirkung zu erzielen und somit langfristig eine Kun-
denbindung zu schaffen (Herbst, 2010). Vor allem Modeluxusmarken kénnen hierzu
ihre traditionelle Historie und die kulturelle Herkunft effizient fir eine differenzierte Mar-
kenidentitatsbildung einsetzten (Burmann, Kénig & Meurer, 2012). Daruber hinaus ste-
hen die Marke und ihre Personlichkeit in einem direkten Zusammenhang und unterlie-
gen einer wechselwirkenden Beziehung hinsichtlich der Markenassoziation und der

Imagebildung in der externen Zielgruppe.

Seit mehreren Jahren bleiben die Kaufbereitschaft und die Beliebtheit von Luxusgitern
mit einer steigenden Tendenz bestehen (Bain & Company, 2017). Fur das Jahr 2017
wurde im europaischen Raum ein Wachstum von 6 % gegenuber dem Vorjahr prog-
nostiziert (Fondazione Altagamma & Bain & Company, o. J.). Als besonders beliebt bei

den Verbrauchern gelten Modeluxusprodukte (ebd.).

Vor allem dieses Segment unterliegt jedoch mehreren Herausforderungen, die es fir
eine erfolgreiche Marke zu bewaltigen gilt.

Eine ausgepragte Markenpersonlichkeit ist hierzu fir eine Luxusmarke von essentieller
Bedeutung, da bei Luxusprodukten ein hoher Qualitatsstandard vorausgesetzt wird
und eine Differenzierung gegentber dem Wettbewerber nicht mehr Gber den funktiona-

len Produktnutzen erfolgen kann. Der Fokus richtet sich demnach vielmehr auf die

' Aus Griinden der erleichterten Lesbarkeit des vorliegenden Textes wird im Folgenden auf die
Verwendung geschlechtergerechter Sprache verzichtet. Sind keine Spezifizierungen vorhanden
steht die mannliche Form sowohl im Singular als auch im Plural grundséatzlich fir Manner und
Frauen.



emotionale Verbindung zwischen Marke und Konsument. Die Markenpersonlichkeit
unterstitzt somit die Praferenz beim Kaufer, indem sie einen starken Einfluss auf die
ideelle Nutzenfunktion einnimmt. Erst eine starke und authentische Markenbildung er-
moglicht die Vermarktung und Wahrnehmung beim Verbraucher als luxuriose Mode-
marke (Konig, 2014).

Eine weitere Herausforderung bildet die zuklnftige Vorgehensweise der Markenfiih-
rung einer erfolgreichen Modeluxusmarke, da in jedem Fall zu einem unbestimmten
Zeitpunkt die Schépferperson versterben wird. Aufgrund dessen ist ein schnelles und
effizientes Handeln in der Flihrungsebene zwingend erforderlich, um die Markenfih-
rung im Interesse des urspriinglichen Schépfers und mit seiner Identitat weiterzufiih-
ren, damit der Erfolg ebenfalls in der Zukunft bestehen bleibt, jedoch gleichzeitig die
Essenz der Marke bewahrt wird. Infolgedessen erzielt ebenfalls der Nachfolger eine
signifikante Bedeutung und gewinnt einen starken Einfluss auf die Markenidentitat und

die Markenpersonlichkeit.

Die weltbekannte Luxusmarke ,Chanel” gehort zu den erfolgreichsten Marken und bil-
det hierzu ein positives Beispiel der Markenfihrung. Karl Lagerfeld gelang es darlber
hinaus, durch die Ubernahme als Chefdesigner bei ,Chanel®, sein Potenzial zu bewei-
sen und die Marke erfolgreich und innovativ weiter zu entwickeln, ohne den Marken-
kern zu verwassern und zudem seine eigene Marke ,Karl“ zu griinden (Kdénig, 2014).
Bis in die heutige Zeit werden sowohl Karl Lagerfeld als auch Coco Chanel mit der

Marke ,Chanel“ assoziiert.

Somit offenbart das Luxussegment zahlreiche Personenmarken in Form eines Desig-
ners, welche sich aufgrund des Erfolges der eigenen Marke oder durch die Ubernahme
der Fuhrungsposition im Markt durchsetzen konnten und in der heutigen Zeit als Asso-
ziation und Persdnlichkeit mit einem bestimmten Luxuslabel verknipft werden (Koop,
2010). Bisherige wissenschaftliche Forschungen haben jedoch bisher nicht explizit
Uberprift, inwieweit die Person des Modeschdpfers hierbei eine Relevanz fir den End-
konsumenten darstellt und von diesem in der Markenpersonlichkeit wahrgenommen

wird.

1.1 Zielsetzung

Die vorliegende Masterarbeit ,Die Personenmarke — Einfluss und Stellenwert der Per-
son des Modeschopfers in Bezug auf die Markenfuhrung im Luxussegment® untersucht
demnach die Einflussfaktoren und den Stellenwert, welche die Person des Mode-

schopfers als Personenmarke auf die Markenfihrung einnimmt und inwieweit sich die-
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se auf die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit auswirkt. Hierbei
geht es besonders um das Luxusmodesegment, da in diesen Markten als Phanomen
festzustellen ist, dass Modeluxusmarken von ihren Modeschdpfern besonders nament-
lich gepragt sind.

Durch eine detaillierte Analyse soll herausgestellt werden, inwieweit die Markenfuhrung
abhangig von ihrem Modeschopfer ist und ob seine Person eine Relevanz fiur den
Endverbraucher darstellt.

Die Forschungsfrage, welche in der Arbeit ermittelt werden soll, lautet demnach:
.Inwiefern besteht ein Einfluss der Person des Modeschdpfers auf die vom Konsumen-

ten wahrgenommene Markenpersénlichkeit?®

1.2 Methodisches Vorgehen

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit einer theoretischen und empirischen
Analyse, um den Untersuchungsgegenstand zu ermitteln mit besonderem Fokus da-
rauf, inwieweit ein positiver Zusammenhang zwischen der Person eines Modeschép-
fers und der Markenfiihrung im Modeluxusmarkensegment besteht und dieser sich auf
die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit auswirkt. Dazu wird
zunéchst die vorhandene wissenschaftliche Literatur untersucht. Darlber hinaus bildet
die Theorie der Brand Personality nach Jennifer L. Aaker ein essentielles Fundament,
um den theoretischen Wissenstand zu untermauern, da bislang zu dem genannten
Sachverhalt wenige literarische Werke existieren. Auf Basis des theoretischen For-

schungsrahmens lassen sich daraufhin die Hypothesen erstellen.

Im Zuge der Bearbeitung der Hypothesen und der Forschungsfrage wird neben der
Literaturanalyse eine empirische Untersuchung herangezogen. Die Empirie setzt sich
aus einer quantitativen Forschung zusammen, welche in Form einer Online-Befragung
stattfindet, in der die Endkonsumenten zum genannten Untersuchungsgegenstand
befragt werden. Dazu wurden 400 mannliche und weibliche Probanden befragt. Da es
sich um einen bisher nicht erforschtes Erkenntnisinteresse handelt, werden die aufge-
stellten Hypothesen auf Basis der Empirie verifiziert bzw. falsifiziert. Die gewonnenen
Erkenntnisse, die sich dabei ergeben, dienen zudem als Erganzung der Aussagen der

Literaturwissenschaft im theoretischen Teil der Arbeit.



2 Definitionen

In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundelemente der Luxusmarke aufge-
fuhrt, um den gewinschten Untersuchungsgegenstand der Arbeit dem Leser néherzu-
bringen. Bevor eine explizite Definition der Luxusmarke erfolgt, wird lediglich kurz der

Begriff der Marke definiert, um einen besseren Uberblick zu gewahren.

21 Das Verstandnis einer Marke

Im Laufe der Zeit wurde das Verstandnis der Marke aufgrund des Wandlungsprozes-
ses hinsichtlich der Markt- und Umweltgegebenheiten stetig verandert (Meffert, 2000).

Gepragt wurde der Markenbegriff durch Mellerowicz. Laut ihm ist eine Marke im klassi-
schen Sinne ,[...] eine physische Kennzeichnung fiir die Herkunft eines Markenarti-
kels.“ (Mellerowicz, 1963, S. 39). Der Konsument erhalt somit durch die Markierung

eines Produktes Informationen Uber den Hersteller.

Zur Differenzierung durch die unterschiedliche Markierung geben Marken zudem durch
ihre Leistungen ein Qualitatsversprechen mit einem langfristigen Nutzen ab, welches
dazu dient, die Konsumentenbedirfnisse zu stillen, um sich erfolgreich im Markt zu
etablieren (Bruhn, 2004). Der Verbraucher wird taglich mit Gber tausenden verschiede-
nen Marken konfrontiert, die sich technisch und objektiv in den Augen der Konsumen-
ten kaum von einander unterscheiden lassen und somit austauschbar werden (Esch,
2010). Der psychologische Zusatznutzen gewinnt aufgrund dessen eine signifikante
Bedeutung, um den Konsumenten langfristig zu binden (ebd.).

Der konsumorientierte und wirkungsbezogene Ansatz integriert in seiner Definition die-
sen weichen Faktor. Meffert und Burmann behaupten, dass eine Marke ,[...] [ein] in der
Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung [...] [ist]* (Meffert, 2000, S. 169). Somit bezieht sich
dieser Ansatz lediglich auf die subjektive Wahrnehmung, die ein Konsument einer
Marke entgegenbringt und bezeichnet eine Marke lediglich als solche, sofern diese
vom Konsument wahrgenommen wird. Dieser Ansatz bildet ein essentielles Element

zur weiteren Definition der Luxusmarke.

Zudem sprechen Meffert, Burmann und Keller bei der Marke Uber ,[...] ein Nutzen-
blindel mit spezifischen Merkmalen, die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel
gegenuber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erflllen, aus
Sicht der relevanten Zielgruppen nachhaltig differenziert.“ (Burmann, Blinda & Nitsch-

ke, 2003, S. 3). Die Marke setzt sich demnach aus verschiedenen Komponenten zu-
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sammen, die den symbolischen und funktionalen Nutzen beinhalten und sowohl mate-
riell als auch immateriell sein kdnnen, um zur Differenzierung und Befriedigung der

Konsumentenbedurfnisse dienen (Burmann & Feddersen, 2007).

2.2 Die Luxusmarke

In der Literatur findet der Begriff der Luxusmarke ebenfalls wie der Markenbegriff eine
Vielzahl an Definitionen. Im Folgenden werden die Herkunft des Luxusbegriffs und De-

finitionen aufgeflhrt.

Der Ausdruck von Luxus hat seinen Ursprung in der Antike und verkorpert verschiede-
ne Perspektiven und Sichtweisen (Burmann, Halaszovich & Hemmann 2012).

Haufig spiegelt sich der etymologische Ansatz zur Interpretation des Begriffs in der
Literatur wider, in welchem die Herleitung durch das lateinische Wort ,lux“ erfolgt. Die-
ses bedeutet Licht und Helligkeit (Buttner et al., 2006). Auch der Begriff ,luxuria“ wird
verwendet und steht fiur die Verschwendung (ebd.). Diese Interpretationsansatze ver-
deutlichen die Ambivalenz, welche der Luxusbegriff mit sich bringt. Er verkdrpert so-
wohl positive Assoziationen wie Begehrlichkeit und Bewunderung fir ein bestimmtes
Objekt als auch negative wie die Sucht nach dem UbermaRigem und der Verschwen-
dung (Kapferer, 1992).

Der Luxusbegriff reprasentiert ein Konzept und beinhaltet gleichzeitig eine subjektive
Wahrnehmung und unterschwellige Kritik. Somit unterliegt die persdnliche Definition
von Luxus eines Individuums einer subjektiven Bewertung und erhalt dadurch eine

individuelle Bedeutung.

Daruber hinaus sind sich eine Vielzahl von Autoren in der Literatur einig, dass sich
Luxus im Allgemeinen auf das Nicht-Notwendige bezieht. Mihimann behauptet, Luxus
ist ,[...] ein Aufwand geworden, der Uber das notwendige, d. h. das als allgemein not-
wendig anerkannte Mal} der Anspruchsbefriedigung bzw. Gber den durchschnittlichen
Lebensstandard hinausgeht.“ (Mihlmann, 1975, S. 69). Wo die Grenze zwischen dem
Notwenigen und Nicht-Notwendigen verlauft, ist relativ, da jedes Individuum diese fur

sich im Einzelnen festlegt (Sombart, 1999).

Zudem ist Luxus fUr jeden sichtbar und verkérpert einen besonderen Glanz (Muahl-
mann, 1975). Der amerikanischen Sozialwissenschaftler Thorstein Velben bezeichnet
als Hauptantrieb fir den Konsum von Luxusgutern den Prestigefaktor, welcher Neid
erzeugen, Auszeichnung und Abgrenzung verdeutlichen soll und zudem ein Zeichen
des Wohlstands verkdrpert (Veblen, 1899). Luxus kann nur existieren, wenn er nicht

fur jeden zugéanglich ist, da der Zustand der Exklusivitat lediglich durch Unerreichbar-
5



keit entsteht (Koch, 2013). Somit ist die Verfiigbarkeit von Luxusgutern begrenzt und
sie sind schwer erhaltlich.

Die verschiedenen Begriffserklarungen in der Literatur sind abhangig von der Epoche,
den politisch-6konomischen Gegebenheiten und dem jeweiligen moralischen und ethi-

schen Wertesystem des Beobachters (Meffert, Burmann & Koers, 2002).

Der Luxusbegriff befindet sich in einem stetigen Wandlungsprozess, sowohl in der Ge-
genwart als auch in der Zukunft, da eine regelmaRige Anpassung der sozialen Bedin-
gungen der Gesellschaft und der Umwelt erfolgt und somit neue Formen und weitere
Ansatze der Kontroversitat entstehen (Buttner et al., 2006).

Nachdem der Fokus auf den Luxusbegriff gerichtet wurde, folgt im weiteren Verlauf die

Betrachtung der Luxusmarke.

Luxusmarken weisen im Unterbewusstsein einen starken gesellschaftlichen Einfluss
auf, unabhangig davon, ob ein Individuum Luxusguter konsumiert oder nicht (Mdller &
Koch, 2010).

Fir den Begriff der Luxusmarke existiert in der Literatur keine universelle, einheitliche
Definition (Lasslop, 2002). Sie zeichnet sich durch eine gewisse Besonderheit aus, die
ihre Anziehungskraft und Begehrlichkeit begriindet (ebd.). Dubios, Laurent und Czellar
charakterisieren eine Luxusmarke anhand von folgenden sechs Kriterienkatalogen, um
den Markenkern beurteilen zu kdnnen: Hoher wahrgenommener Preis, exzellente Qua-
litdt, Einzigartigkeit, Asthetik, Markenhistorie und Nicht-Notwenigkeit (Dubios et al.,
2001). Diese aufgefuhrten Attribute sind u. a. bei Marken wie Versace, Prada, Louis
Vuitton etc. wiederzuerkennen.

Darlber hinaus stellt Kapferer die Behauptung auf, dass Luxusmarken eine Vision der
Welt darstellen (Kapferer, 1992). Die Luxusmarke geht somit Uber das materielle Pro-
dukt als solches hinaus und impliziert eine kreierte Welt durch eine immaterielle Ver-

knipfung eines Wertesystems und Ethik.

Der konsum- und wirkungsbezogene Definitionsansatz einer Marke nach Burmann und
Meffert spiegelt sich in dieser Behauptung wider und lasst sich durch die aufgefihrten
Merkmalsfunktionen nach Dubios et al., erweitern. Demnach ist eine Luxusmarke eine
verankerte Vorstellung, welche in der Psyche eines Konsumentens geschaffen wird,
die sich auf ein konkretes Angebot mit den genannten Attributen wie ein hoher Preis,
exzellente Qualitat usw. bezieht und den ideellen Markennutzen demonstriert (Valtin,
2005).



Dieser ideelle Nutzen kann bei dem Konsumenten das individuelle Wertesystem, die
Gruppenzugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe, Status oder Prestige ausdricken
(Buttner et al., 2006).

Die Besonderheit beim Konsum von Luxusmarken liegt darin, dass der Fokus auf die-
ses assoziierte Werteversprechen gerichtet ist. Anders als bei Handels- und Herstel-
lermarken liegt die Prioritat der Nutzenfunktion explizit auf dem ideellen Nutzen wie der
Prestigefunktion sowie auf der Demonstrations- und Identifikationsfunktion (Reich,
2005). Die Sicherheits- und Orientierungsfunktion stehen im Luxussegment im Hinter-
grund. Diese sind dem funktionalen Nutzen unterzuordnen (Meffert & Lasslop, 2003).

Die Komponenten des Nutzenbiindels, welche in Abschnitt 2.1 unter der Markendefini-
tion nach Meffert, Burmann und Koers aufgefihrt wurden, lassen sich somit in die
Funktionen einordnen. Der funktionale Nutzen verkérpert Informationseffizienz und
Risikoreduktion, wahrend der ideelle Nutzen mit dem symbolischen Nutzen gleichge-

setzt werden kann (Burmann et al., 2003).

Preis P 4
A Luxus
Hersteller-
marke
\¥
)
\\e«\e Premium
(\40\ Hersteller-
6‘5\ marke
e
.\00
((\0\ Hersteller-
< marke
Premium
Handelsmarke
Handels-
marke
>
Funktionaler Nutzen Ideeller Nutzen

Abbildung 1: Dominierende Markenfunktion. Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung
an Lasslop, 2002 & Meffert & Lasslop, 2003.

Abbildung 1 veranschaulicht die dominierende Nutzenfunktion einer Marke. Zur ldenti-
fikation einer Luxusmarke gilt, je héher das Preissegment und der Grad des symboli-
schen Nutzens liegen, desto eher erfolgt die Differenzierung zu einer Luxusmarke. Der
funktionale Nutzen beschreibt einen Grundnutzen, welcher zunachst der Bedurfnisbe-

friedigung gilt (Vershofen, 1959). Neben der Wichtigkeit des symbolischen Nutzens,
7



der bei der Luxusmarke Uber den funktionalen Nutzen hinaus geht, bildet das emotio-
nale Involvement ebenfalls ein wichtiges Element, da dieses beim Kauf von Luxusmar-
ken hdher eingestuft wird als bei den untergeordneten Marken (Reich, 2005).

Dubios und Paternault weisen zudem daraufhin, dass die Symbolkraft als Entschei-
dungstrager beim Kauf von Luxusmarken fungiert, was auf zwei unterschiedliche Moti-
ve zurlckzufihren ist (Dubios & Paternault, 1995). Dazu gehdren die Ich-Identitat, wel-
che den Willen nach Selbstverwirklichung impliziert und somit das intrinsische Motiv
verkorpert und die soziale Identitat mit der extrinsischen Motivation, welches sich auf
die Wirkungskraft auf andere Individuen bezieht (Muller & Koch, 2012).

Beide Motive lassen sich durch die Selbstkongruenz-Theorie nach Sirgy wissenschaft-
lich belegen (Sirgy, 1982). Die Identitat eines Individuums beinhaltet laut ihm zwei Per-
spektiven. Bei der Perspektive der Ich-Identitat handelt es sich um das Selbstbild, und
sie beschreibt somit die Vorstellungsweise, die ein Mensch Uber sich selber hat. Die
zweite Perspektive richtet den Fokus auf das Fremdbild, also auf die Art der Wirkung,
die auf andere Individuen Ubertragen wird (ebd.). Beide Perspektiven und Motive sind
auf die eine Luxusmarke Ubertragbar und weisen einen relevanten Faktor auf, da sie
den symbolischen Nutzen verkérpern. Dieser ist flr die Luxusmarke essentiell, um
langfristig im Markt zu bestehen (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2012). Eine Differen-
zierung gegenuber dem Wettbewerber tber den funktionalen Nutzen im Luxusmarken-
segment ist nicht mehr méglich, da besonders in diesem Segment das Qualitatsver-

sprechen einen hohen Standard aufweist.

Anders als generische Marken ,ist die Luxusmarke Zeugnis eines nach innen gerichte-
ten Projektes. Sie ist keine Antwort auf eine Nachfrage, sondern in ihr driickt sich ein
schopferischer Wille aus.“ (Kapferer, 1992, S. 347). Sie richtet den Fokus somit auf die
Exklusivitat und nicht auf kurzfristige Gewinnmaximierung. Visionen und Winsche der
Konsumenten sollen langfristig gestillt werden. Der Wert einer Luxusmarke ist zudem

abhangig von ihrem gesellschaftlichen Umfeld, in welches sie sich begibt (Koch, 2013).

3 Die Modebranche und ihre Luxussegmente

,Der Mode entkommt man nicht. Denn auch wenn Mode aus der Mode kommt, ist das

schon wieder Mode.” (Lagerfeld, o. J. zit. nach Ruhland, 2014, S. 2). Die Modebranche

bzw. Bekleidungsbranche ist unumgéanglich und nimmt in der Gesellschaft einen hohen

Stellenwert ein.

Neben Nahrung, Schlaf etc. zahlt Bekleidung zu den biologischen Grundbedirfnissen

des Menschen, da sie primar dem Korper als Schutz vor dul3eren Einflissen dient
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(Meinhold, 2005). Die sprachliche Abstammung des Terminus Mode aus dem lateini-
schen ,modus” bedeutet die ,Art und Weise® (Haslinger, 2010). Der Ausdruck impliziert
somit den Gedanken, auf welche Art und Weise sich eine bestimmte Gruppe von Indi-
viduen kleidet und welche Wertehaltung diese vertritt. So behauptet Hermanns, dass
Mode ,eine durch das menschliche Streben nach Abhebung und Anpassung bewirkte
Anderung der Lebens-und Konsumgewohnheiten breiter Bevélkerungsschichten [...]
[ist].“ (Hermanns, 1991, S.16). Der Modebegriff ist somit ambivalent und bezeichnet
zum einen den Wunsch nach Individualitdt und zum anderen den der Gruppenzugeh6-
rigkeit innerhalb einer Gesellschaft.

Daruber hinaus lassen sich neben den individuellen Praferenzen fur die Mode Macht-
verhaltnisse demonstrieren (Dengel, 2015). Zudem befindet sie sich in einem standi-
gen Wandlungsprozess, welcher in temporarer Hinsicht als unkontrollierbar gilt.

Die Modeindustrie lasst sich in verschiedene Preissegmente unterteilen und liefert ein
weitreichendes Produktportfolio, mit welchem sie alle Kaufergruppen abdeckt. Eben-
falls im Luxussegment ist die Modebranche stark vertreten und verfugt Uber einen er-
heblichen Einfluss (ebd.).

Zunachst wird der Fokus im Allgemeinen auf die Modebranche in dem geografisch
relevanten Handlungsspielraum der vorliegenden Arbeit gerichtet, bis anschliellend

eine Luxussegmentierung in der Mode erfolgt.

3.1 Die Modeindustrie in Europa

Die Modeindustrie bildet einen Teil der Textilwirtschaft und wird ebenfalls als Synonym
fur die Bekleidungsindustrie verwendet (Neugebauer & Schewe, 2014). Der Begriff der
Textilwirtschaft impliziert den mehrstufigen Prozessablauf der Verarbeitung und dem
Vertrieb von Textilwaren (Altenburg, Botzenhardt, Stamm, Weitz, 2002).

In der Literatur herrschen unterschiedliche Meinungen Uber den Ursprung der Mode
(Kénig, 2014). Zum einen ist dieser auf die Anfange der menschlichen Kultur zurlickzu-
fuhren und zum anderen auf das europaische Spatmittelalter (Mdller, 2003).

Bereits die Bauern und Weber nutzen Garne zur Weiterverarbeitung und zur Produkti-
on von Textilien. Um diese zu vertreiben, ibernahmen Verleger die zentrale Steuerung
und bildeten somit den Grundbaustein fir die Anfange der Modebranche (Strube,
1999). Der Bevdlkerungsanstieg im 16. und 17. Jahrhundert und die Entwicklung neuer
Absatzmarkte flihrten zu einem Strukturwandel bzgl. der Handelsbedingungen und
technologischen Produktionen, da die Nachfrage nach Textilen stetig wuchs (Altenburg
et al., 2002). Zudem bildete die Entwicklung neuer Technologien wie die Spinnmaschi-
ne und der mechanische Webstuhl einen signifikanten Meilenstein in der Geschichte
der Modeindustrie (ebd.).



Aufgrund des internationalen Netzwerks durch koloniale Beziehungen und einer aus-
gepragten Seemacht galt England zu diesem Zeitpunkt als starkste Handelsmacht
(Neugebauer & Schewe, 2014). Es entwickelte sich ein neuer Wirtschaftszweig, da die
Produktion von Textilwaren einer stetigen Optimierung unterlag (ebd.). Deutschland
erzielte dasselbe Produktions- und Distributionsniveau von England erst 1835. Ein er-
hebliches Wachstum der Nachfrage in der deutschen Bekleidungsindustrie wurde je-
doch im spateren Verlauf vermerkt, gegen Ende des 19. Jahrhunderts. Durch die Ent-
stehung chemischer Fasern versuchte der deutsche Markt bis zu Beginn des Zweiten
Weltkrieges, sich gegenuber dem englischen Wettbewerber durchzusetzen (ebd.).
Wahrend dieser Zeit gelang es anderen Kontinenten, den Fokus auf die Modeindustrie

zu richten.

Als eine bedeutende Chance fur den weiteren Verlauf der Modeindustrie stellt sich die
Globalisierung heraus, da diese die Entwicklung internationaler Waren-, Investitions-
und Finanzstrdme beinhaltet (Backhaus, Blschken & Voeth, 2000).

Die Modeindustrie zahlt zu einer der ersten Branchen, die internationale Beziehungen
knipfte und sich somit global mit dem Gedanken ausweitete, die verschiedenen Stufen
im Wertschdpfungsprozess geografisch aufzuteilen (Neugebauer & Schewe, 2014).
Dieses Geschéaftsmodell hat sich bis in das digitale Zeitalter durchgesetzt. Modehauser
sind international an verschiedenen Standorten positioniert und beziehen ihre Produk-
tion meist aus Entwicklungslandern wie China, Indien oder Bangladesch, um Produkti-

ons- und Lohnkosten einzusparen (FAZ, 2004).

Obwohl das allgemeine Grundbedirfnis an Textilien in der Gesellschaft abgedeckt ist,
bleibt die Nachfrage weiterhin bestehen, da es sich ebenfalls bei dem Phanomen der
Mode um eine Ausdrucksweise handelt, welche schnelllebig ist und einer permanenten
Aktualisierung unterliegt (Neugebauer & Schewe, 2014). Der Konsument versucht, sich
durch seine Art der Kleidung abzugrenzen oder sich einer sozialen Gruppe unterzu-
ordnen (Kénig, 2004). Die Modebranche wird durch verschiedene Saisons gepragt.
Demnach setzte sich die Unternehmensstrategie der ,Fast Fashion® erfolgreich durch
und ist bei Modemarken wie ,Zara“ oder ,H&M“ zu beobachten. Das Ziel dieser Strate-
gie impliziert die Reduktion der Prozesse innerhalb eines Kaufzyklus und der Durch-
laufzeiten, um Modekollektionen schneller zu liefern (Neugebauer & Schewe, 2014).
Innerhalb der Saisons Fruhling/Sommer oder Herbst/Winter entstehen dadurch mehre-

re Kollektionen, meist in einem Abstand von zwei Wochen (Seidel & Wagner, 2017).

Der Markt der Textilbranche zahlt zu der zweitgréRten Konsumguterbranche hinter der

Lebensmittelindustrie, obwohl seit 2008 auf dem europaischen Markt ein Umsatzriick-
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gang besteht (Eurostat, n. d.). Wahrend das Jahr 2008 ein Gesamtumsatz von 90 Mil-
liarden Euro verzeichnet, belauft sich der Gesamtumsatz in der Bekleidungsindustrie
2015 auf 69,6 Milliarden Euro (ebd.). Der Einbruch und der starke Rickgang sind auf
die Wirtschaftskrise 2008/2009 zurtckzufuhren (Seidel & Wagner, 2017).

Zu den drei fuhrenden Bekleidungsherstellern in Europa 2016 zahlen ,Inditex* mit ei-
nem Umsatz von 23,3 Millionen Euro, ,H&M* mit 20,3 Millionen Euro und die ,Adidas
Group“ mit 19,3 Millionen Euro Umsatz (TextilWirtschaft, o. J.).

Der europadische Raum nimmt eine signifikante Position hinsichtlich des Modemarkts
ein. Neben Hersteller- und Handelsmarken findet zudem ein Groteil der Luxusmarken
ihren geografischen Ursprung in Europa. Gepragt wird der Modeluxusmarkt durch
Lander wie Frankreich und ltalien, in denen die Mode eine hohe wirtschaftliche Bedeu-
tung einnimmt (Kénig, 2014). Neben New York gehdéren Mailand, London und Paris zu
den Modemetropolen der Welt und gelten daher global als wichtigste Austragungsorte
von Modenschauen internationaler Modemarken (ebd.). Modeluxusmarken wie ,Louis
Vuitton®, ,Chanel“, ,Christian Dior* und ,Armani“ begannen Anfang der 80er Jahre in-

ternational zu expandieren (Rovai, 2016).

3.2 Die Luxussegmentierung von Mode in Europa

Die Modebranche Iasst sich in verschiedene Preissegmente unterteilen und liefert ein
weitreichendes Produktportfolio, mit welchem sie alle Kaufergruppen abdeckt. Eben-
falls im Luxussegment ist die Modebranche stark vertreten und verfugt Uber einen er-
heblichen Einfluss. Laut der jahrlichen Studie von ,Bain & Company“ wuchs der Lu-
xusmarkt, inkludiert aller Segmente, weltweit im Jahr 2017 um 5% auf circa 1,2 Billio-
nen Euro (Bain & Company, 2017). Europa zeichnet sich durch den umsatzstarksten
Markt im Luxussegment aus und prognostiziert 2017 ein Wachstum von 6% (ebd.).

Die Bekleidungsbranche bildet dazu einen signifikanten Bestandteil und zahlt mit den
Segmenten Accessoires, Hard Luxury und Beauty zu einem der starksten Segmente
von Luxusprodukten (ebd.).

Ebenfalls im deutschen Markt weisen Verbraucher beziiglich der Bekleidung eine hohe

Kaufbereitschaft im Luxusmarkensegment auf (Statista, 2016a).

Um eine Segmentierung von Luxusmarken zu generischen Marken in der Mode zu
ermoglichen, wird eine allgemeine Charakterisierung der Luxusmarke herangezogen,
welche am Beispiel der Bekleidungsbranche veranschaulicht wird. Neben dem ideellen

Nutzen bildet diese einen weiteren signifikanten Bestandteil zur Luxussegmentierung.
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Dazu werden Luxusmarken als Synonym fir Luxusguter verwendet und verkérpern
somit den angebotsorientierten Ansatz, welcher in Abhangigkeit mit der Produktkatego-
rie steht und bei Luxusmarken dominiert (Lasslop, 2002).

Die Luxusindustrie ist demnach in drei Ebenen einzuteilen, die sich in Form einer Py-
ramide veranschaulichen lassen. (Kapferer, 1992).

In der obersten Ebene befindet sich das Luxusunikat, welches auch als ,Griffe“ be-
zeichnet werden kann (ebd.). Hierbei handelt es sich um ein einzigartiges Werk, wel-
ches vom Schépfer selbst kreiert wurde. Haute-Couture-Kleidungsstiicke von ,Dior",
.versace, ,Chanel“ etc. gehdren in diese Ebene, da diese einer einzigartigen und ex-
klusiven Schoépfer-Produktion in hdchster Qualitat unterliegen. In der zweiten Ebene
richtet sich der Fokus auf die Luxusmarke. Diese erfiillt, ahnlich wie das Luxusunikat,
den hoéchsten qualitativen und asthetischen Anspruch. Jedoch werden an dieser Stelle
kleine Serien von Produkten, meist in Handarbeit in Manufakturen gefertigt (Schiutte,
2011). Die Produkte von Luxusmarken sind, anders als das Luxusunikat, fur eine gro-
Rere Kaufergruppe zuganglich. Prét-a-porter-Mode ist in dieses Segment einzuordnen
(Buttner et al., 2006). In der dritten Ebene befindet sich die Premiummarke, welche in
groRer Serie in einer Fabrik gefertigt wird. Hierzu gehéren beispielsweise Parfums und
Kosmetikartikel von ,Dior“ oder ,Saint-Laurent” usw. oder der Textilbereich von ,Saint-
Laurent Diffusion” und ,Armani Jeans® (Kapferer, 1992).

Das Markenniveau der jeweiligen Ebene ist abhangig von der Erflillung von angebots-
orientierten Kriterien wie dem Preis, der Qualitat, der Einzigartigkeit und Distribution
(ebd.).

Geld

Reine Schopfung, einzigartiges Werk

Luxusunikat \ > Haute-Couture

Kleine Serie,

Luxusmarke Werkstattproduktion, Handarbeit

- Prét-a-porter

Serienproduktion, Fabrik
- Parfiims, Kosmetik

Premiummarke

Aura

Abb. 2: Das System des Luxus und der Marke. Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt
an Kapferer, 1992 in Esch, 2010, S. 352.
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Eine Symbiose aus allen drei Ebenen starkt den Kern einer Marke bzw. eines Unter-
nehmens. Im Allgemeinen gilt: Je hoher die Ebene, desto hdher liegt das Preisseg-
ment. Zudem sind auf den einzelnen Ebenen Wechselwirkungen zu beobachten. So-
fern ein Unternehmen sowohl die Luxusmarke als auch die Premiummarke in einem
Haus vertreibt, bildet die dritte Ebene einen wichtigen Bestandteil zur internationalen
Gewinnerzielung, da die Luxusmarke ihr Markenimage bzw. ihre Aura auf die Premi-
ummarke transferiert und gleichzeitig die Premiummarke durch ihren Abverkauf finan-
zielle Mittel bereitstellt, um den immateriellen Markenkern langfristig aufrecht zu erhal-
ten (ebd.). Denselben Prozess durchlaufen Ebene zwei und eins. Dazu erschafft die
oberste Ebene durch eine einzigartige Schopfung die Besonderheit und Unerreichbar-
keit einer Marke und férdert somit den Prozess des Traumes nach einer Marke (Konig,
2014). Dieser bildet ein wichtiges Grundelement, da durch den Serienverkauf in der
dritten Ebene eine breite Konsumentenschicht erreicht wird und somit die Besonderheit
der Luxusmarke verwassert. Die Schwierigkeit in dieser Pyramide besteht darin, dass
Paradoxon zu erkennen und ein Gleichgewicht beziiglich der Steigerung der Kaufquote
und der Erhaltung der Ausstrahlung der Luxusmarke zu finden (Kapferer, 1992). Dem-

nach gilt es, alle Ebenen zu bertcksichtigen.

Zahlreiche europaische Luxusmarken im Modebereich zahlen zu den bekanntesten
und wertvollsten Marken weltweit. Vor allem Frankreich und Italien bilden wichtige Ur-
sprungsorte der Modeluxusmarken mit ihren Marken, wie ,Louis Vuitton®, ,Prada®,
.versace“, ,Gucci“ oder ,Chanel“, welche ebenfalls in ihrer Kommunikationsstrategie
bertcksichtigt werden (Heller, 2017). Modeluxusmarken setzen oftmals einen zentralen
Fokus auf ihr Herkunftsland, welches zusatzlich einen erheblichen Einfluss auf die
Wahrnehmung einer Luxusmarke einnimmt (Kénig, 2014). Dies lasst sich mdglicher-
weise auf den Country-of-Origin-Effekt zuriickfihren, der die Wirkung und Assoziatio-
nen bezuglich eines Herkunftslandes auf die Wahrnehmung von Marken beschreibt
(ebd.).

Die genannten Marken und weitere starke Modeluxusmarken verkorpern die in Ab-
schnitt 2.2 aufgefuhrten Kriterien einer Luxusmarke, implizieren einen hohen ideellen
Nutzen und vereinen die drei Ebenen der Pyramide.

Darlber hinaus ist eine erfolgreiche Markenfihrung essentiell und bildet eine wichtige
Grundlage als Voraussetzung fir den Erfolg, um den gewilinschten Markenkern sowonhl

intern als auch extern zu vermitteln.
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4 Markenfiihrung im Luxussegment

Die Fuhrung von Marken bildet eine essentielle Grundlage fir eine erfolgreiche und
starke Marke. In der Gesellschaft des digitalen Zeitalters unterliegt diese besonderen
Herausforderungen (Lotter, 2015). Die Schwierigkeit verursacht u.a. der Innovations-
druck, sich stetig zu verandern, ohne den Markenkern zu verwassern oder neu zu er-
finden (Meffert et al., 2002). Ebenfalls davon betroffen ist das Luxussegment aufgrund

seiner besonderen Merkmalseigenschaften (Reich, 2005).

Ihren Ursprung erzielte die Markenfihrung 1939 durch das Werk von Hans Domizlaff
,Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens. Ein Lehrbuch der Markentechnik®, in wel-
chem der Begriff erstmals in Form der Markentechnik aufgeflhrt wird und der Fokus
auf den gesamten Entwicklungs- und Distributionsprozess einer Marke gerichtet wird.
(Domizaff, 1939). Seit 1970 wird der Begriff der Markentechnik durch den der Marken-
fuhrung ersetzt (Meyer, 1986).

Im 21. Jahrhundert wird der Terminus der Markenflihrung als Synonym fir Markenma-
nagement bzw. Brandmanagement verwendet (Gaiser, Linxweiler & Brucker, 2005).
Ebenfalls hinsichtlich dieser Begriffe existiert in der Literatur keine universelle Definiti-
on. Im Allgemeinen beschreibt sie den Aufbau, das Lenken und Leiten einer Marke.
(Linxweiler & Siegle, 2011). Hierbei gilt es, zwischen zwei Aspekten zu unterscheiden,
dem prozessualen und dem strukturellen Ansatz. Die prozessuale Komponente be-
rucksichtig zentrale Bereiche wie die Markenanalyse, Markenplanung, Markenpolitik
und Markenkontrolle, wahrend der strukturelle Aspekt sich mit dem Grundkonzept ei-
ner Marke und dem strukturellen-, anspruchsgruppenbezogenen- und organisatori-

schen Rahmen auseinandersetzt (ebd.).

Das Ziel der Markenfuhrung besteht darin, eine Marke deutlich gegenuber dem Wett-
bewerber zu differenzieren und sie erfolgreich im Markt zu etablieren, indem sie lang-
fristig eine Attraktivitat beim Konsumenten erzeugt (Meffert, 2000). Um dieses Ziel er-
reichen zu kénnen, ist es zwingend erforderlich, alle MaRnahmen, die dem Markenauf-
bau dienen, zu planen, zu koordinieren und zu kontrollieren (Meffert et al., 2015).

Domizlaff spricht von der , [...] Sicherung einer Monopolstellung in der Psyche der Ver-
braucher (Domizlaff, 1939, S. 75). Somit unterliegt die Markenfuihrung einer effizienten
und effektiven Umsetzung der Marke, um den Konsumenten zu beeinflussen und zum
Kauf anzuregen. Aufgaben und Herausforderungen des Markenmanagers bestehen
darin, eine Brand Awareness anhand eines einzigartigen Markenimages und einer
Markenidentitat zu entwickeln, um der Marke eine differenzierte Markenpersonlichkeit

zu zuordnen (Herbst, 2011). Es gilt zudem zu beachten, dass der Wert einer Marke
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abhangig von einer erfolgreichen Markenfiuhrung ist, da nicht das Unternehmen den
Markenwert vorgibt, sondern dieser in den Képfen der Konsumenten projiziert und re-
flektiert wird (Esch, 2010). Eine langfristige Kundenbeziehung ist somit essentiell. Die
Kommunikation einer Marke bildet dazu ebenfalls einen wichtigen Bestandteil (Herbst,
2011).

Der Prozess der Markenflihrung im Luxussegment besteht aus zahlreichen Determi-
nanten. Der zentrale Fokus liegt im weiteren Verlauf auf der identitadtsbasierten Luxus-
markenfiihrung. In den nachfolgenden Kapiteln werden lediglich Elemente aufgefiihrt,
die fir den genannten Untersuchungsgegenstand von hoher Relevanz sind, um den
vorgegebenen Umfang der Arbeit nicht zu Gberschreiten.

Daruber hinaus unterliegt die Personenmarke in der Markenfiihrung einer besonderen

Berlcksichtigung, da diese ein zentrales Element der vorliegenden Arbeit darstellt.

4.1 Identitatsbasierte Luxusmarkenfihrung

In der Markenfuhrung lassen sich verschiedene Anséatze herausstellen, welche sich
explizit mit der Fihrung einer Luxusmarke auseinandersetzten.

Jedoch stellt die Substanz der Marke einen zunehmend wichtigen Faktor dar, da diese
haufig im Vordergrund steht und im Managementprozess definiert und entwickelt wird
(Meffert et al., 2002). Infolgedessen entsteht die Herausforderung einer ganzheitlich

ausgerichteten identitédtsbasierten Markenflhrung.

Zunachst wird der Prozess der identitdtsorientierten Markenfihrung genauer in Abbil-
dung 3 betrachtet, bevor explizit auf die Luxusmarke eingegangen wird.

Zu Beginn erfolgt eine systematische Situationsanalyse, um einen Uberblick tber die
Ausgangslage zu erhalten. Dazu gehdren eine Analyse des relevanten Marktes, der
eigenen Marke und des Unternehmens sowie die Festlegung der Ist-Identitat und der
Ist-Positionierung (Esch, 2010). Die Unternehmensphilosophie und -vision gilt es in die
Analysen zu integrieren, da diese einen direkten Einfluss auf die Markenidentitatsfor-
mung einnehmen (ebd.). Auf Basis der Bewertung der Analysen lassen sich im An-
schluss die Soll-ldentitat, welche ebenfalls als Zielidentitat definiert wird, und die Soll-
Posi-tionierung, die eine Marke bzw. ein Unternehmen anstrebt, formulieren (Radke,
2014). Die Markenidentitat und Markenpositionierung stehen in einem engen Zusam-
menhang, da die Markenidentitat als Ausgangslage fir die Markenpositionierung dient
(Esch, 2010). In der Soll-Positionierung werden zunachst die Zielgruppe und die Wett-
bewerber definiert und zudem zentrale Elemente der Identitdt als Positionierungs-
merkmale festgelegt, bis diese neben der Markenidentitdt im nachsten Schritt durch

interne und externe Prozesse und MaRnahmen umgesetzt werden. Im letzten Schritt
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erfolgt das Markencontrolling, welches sich Uber einen langeren Zeitraum erfassen
I&sst und dulere Einflussfaktoren berlcksichtigt. Dazu gehéren der Bekanntheitsgrad,
das Markenimage, die Markensympathie und sonstige Markenwirkungen (Burmann &
Meffert, 2005).

Situationsanalyse
ternenmens vor allem unternehmens

philosophie Ist-Markenidentitat visior
Ist-Positionierung

Soll-Markenidentitat

Soll-Positionierung

Wettbewerberdefinition “ Zielgruppendefinition “ Positionierungsmerkmale

Umsetzung der
Soll-Positionierung

r - 1

primar extern primar intern

|
]
i ! } :
Brandingelemente Marketing- Markenanreicherung | | Unternehmensinterne
mafnahmen Mafinahmen
Slogans, Name, Markenkom- Co-Branding, etc Behavorial Branding,
Figuren, etc munikation, etc etc

Markencontrolling

Markenimage/
Einstellungen

Sonstige Markenwir-

Bekanntheitsgrad kungen

Markensympathie

Abb. 3: Prozess der identitédtsbasierten Markenfuhrung. Quelle: Radke, 2014, S. 7.

Der identitatsorientierte Ansatz bildet vor allem bei Luxusmarken ein wichtiges Ele-
ment, da dieser den Erfolg einer Luxusmarke férdert und sich gegeniber anderen An-
satzen durchsetzte (Schidr-Langkau, 2012). Burmann, Kénig und Meurer weisen da-
raufhin, dass die Faszination und Begehrlichkeit von Luxusmarken aus ihren mythisch
aufgeladenen Markenidentitdten stammen (Burmann et al., 2012). Somit erzielen Mar-
kenidentitdtskonzepte in der Luxusmarkenfiihrung eine stetig wachsende Bedeutung
(Schadr-Langkau, 2012).

Bei der identitatsorientieren Flhrung einer Luxusmarke liegt der Fokus auf der Schaf-
fung einer einzigartigen Identitdt und einem erfolgreichen Markenimage. (Burmann,
Koénig & Meurer, 2012). Diese Faktoren nehmen zur Differenzierung gegentber dem
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Wettbewerber eine essentielle Rolle ein und dienen dem bestehenden und potenziel-
len Kunden u. a. zur Orientierung (ebd.).

Daruber hinaus verkorpern das intrinsische und extrinsische Motiv bei der identitatsba-
sierten Luxusmarkenfihrung zwei wichtige Komponenten. Diese wurden bereits in Ab-
schnitt 2.2 aufgefihrt und erldutert. Wahrend der extrinsische Nutzen von auflen ge-
steuert wird, bezieht sich der intrinsische Nutzen auf die Ich-ldentitdt und die Selbst-
verwirklichung (Dubios & Paternault, 1995). Der zweite Nutzen ist hedonistisch ge-
pragt, da es beim Konsum von Luxusmarken lediglich um die individuelle Freude geht
(Burmann et al., 2012). Hierbei lassen sich zwei Perspektiven voneinander unterschei-
den. Die sinnlich-&sthetische Nutzenfunktion entsteht bei einer Modeluxusmarke aus
asthetischen Eigenschaften wie der Schonheit des Designs, der materiellen Haptik und
der Gestaltung des Einkaufserlebnisses mit Duften, Personal und Musik (ebd.). Der
zweite Nutzen umfasst die hedonistisch-intrinsische Perspektive und beinhaltet den
subjektiv-persodnlichkeitsbezogenen Verarbeitungsprozess und impliziert den Gedan-
ken des individuellen Belohnungswertes durch den Konsum von Traditionsmarken
oder dem Genuss am Einkaufserlebnis (ebd.).

Die verschiedenen aufgefihrten Nutzenperspektiven mit ihren Wirkungsprozessen
bilden den zentralen Kern der identitatsbasierten Luxusmarkenfiihrung, da sich die
Essenz einer Marke aus zwei zentralen Perspektiven zusammensetzt: Der Mar-

kenidentitat und dem Markenimage (Konig, 2014).

41.1 Markenidentitat (Selbstbild)

Die Markenidentitat beschreibt das Selbstbild einer Marke und ,[...] umfasst diejenigen
raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgruppen
in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke pragen® (Meffert, Burmann & Kirchge-
org, 2015, S. 330). Somit erfasst die Identitdt einer Marke den zentralen Markenkern.
Sie unterliegt dem direkten Einfluss der internen Zielgruppen und kann aufgrund des-
sen effizient gesteuert werden (Burmann et al, 2012).

Die Zielformulierung der Markenidentitat besteht darin, [...], dass die Marke in den Au-
gen der Zielgruppe so attraktiv ist und gegenuber konkurrierenden Marken so abge-
grenzt wird, dass sie gegentuber diesen [...] vorgezogen wird.“ (Esch, 2010, S. 157).
Dazu kann die Beziehung zwischen Kunde und Marke u. a. durch die Wertevermittlung
stattfinden, welche funktionale oder emotionale Vorteile implizieren kann oder dem

Ausdruck der Selbstverwirklichung dient (Aaker, Fournier & Brasel, 2004).

Die Markenidentitat Iasst sich anhand verschiedener Modelle erfassen und detailliert
beschreiben. In der Literatur existieren zahlreiche Modelle wie beispielsweise der An-

satz nach Kapferer mit seinem Markenprisma und der Markenpyramide (Kapferer,
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2012), das Identitdtsmodell nach David Aaker (Aaker & Joachimstaler, 2000), das Mar-
kensteuerrad nach Esch (Esch, 2010) oder der Markendiamant nach McKinsey usw.
(Riesenbeck, 2004).

In der vorliegenden Arbeit wird lediglich das Markenidentitatsmodell nach Burmann
aufgeflihrt, da sich im weiteren Verlauf eine Erweiterung des Models ermitteln lasst,

welches eine hohe Relevanz zur Identitatsbildung einer Luxusmarke aufweist.

In dem Modell der Markenidentitat nach Burmann lassen sich auf Basis der psycholo-
gischen und sozialwissenschaftlichen ldentitatsforschung sechs Elemente der Mar-
kenidentitdt herausarbeiten, um diese explizit zu beschreiben (Meffert, Burmann &
Kirchgeorg, 2015).

Markenidentitat f———1

Vision
Wohin wollen wir?
b 4
Personlichkeit }
Wie kommunizieren wir?
Werte }
Woran glauben wir?
Kompetenzen ’
Was kdnnen wir?
Herkunft
Woher kommen wir?

Kommunikation
des Markennutzen-
versprechen

Leistungen
Was vermarkten wir?

~Ablieferung*
des Markennutzen-
versprechen

Selbstbild der
internen Zielgruppen

Abb. 4: Komponenten der Markenidentitat. Quelle: Burmann & Miiller, 2018, o. S.

In dem visualisierten Modell in Abb. 4 bildet zun&chst die Herkunft einer Marke mit der
Fragestellung ,Woher kommen wir?“ das Fundament der Markenidentitdt und nimmt in
der Markenfiihrung einen hohen Stellenwert ein, da die Interpretation einer Marke zu-
nachst sowohl intern als auch extern anhand ihres Ursprungs erfolgt (Radke, 2014).
Mit der Markenherkunft werden sowohl die Markenhistorie als auch vergangene Ereig-
nisse assoziiert, die mit der Marke in Verbindung stehen (Blinda, 2003). Infolgedessen
stehen die Herkunft und Historie einer Marke in einem kausalen Zusammenhang.

Daruberhinaus setzt sich die Markenherkunft aus der regionalen, der kulturellen und
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der institutionellen Herkunft zusammen und bildet dadurch eine gestaltbare Kompo-
nente der Markenidentitat (Becker, 2012).

Die Markenvision stellt in der zeitlichen Betrachtung den Antagonisten zur Markenher-
kunft dar und beschaftigt sich mit der Frage ,Wohin wollen wir?“ (Radke, 2014). Sie
dient der Entwicklung und Orientierung eines Unternehmens fir die Zukunft und be-
rucksichtigt hierbei die folgenden funf bis zehn Jahre (Wirtz & Burmann, 2006). Zudem
gilt die Markenvision als Motivationsantrieb der internen Zielgruppen, da diese sich auf
den zukinftig zu erreichenden Soll-Zustand der Markenidentitat bezieht (Weidenfeld,
1983).

Die Markenkompetenzen implizieren die Frage ,Was kdnnen wir?“ und verkdrpern die
signifikantesten Merkmalseigenschaften und Charakteristika einer Marke (Esch, 2005).
Die Kompetenzen sind verschiedene spezifische Fahigkeiten eines Unternehmens zu
einem marktgerechten Zusammenschluss von vorhandenen und nicht vorhandenen
Ressourcen, um sich gegenuber dem Wettbewerber durchzusetzen und einen Kun-
dennutzen zu schaffen (Blinda, 2007). Die Marktkompetenzen sind lediglich temporar
und lassen sich in Veredelungs-, Marktzufuhr- und Meta-Kompetenzen unterteilen
(ebd.).

Die Komponente der Markenwerte beinhaltet die Frageformulierung ,Woran glauben
wir?“ und befasst sich mit der Wertvorstellung und -vermittlung eines Unternehmens
und deren Mitwirkenden und spiegelt die Grundeinstellung einer Organisation wieder.
Die Markenwerte geben dartber Auskunft, welches Verhalten angebracht ist und wel-
ches nicht (ebd.). Die Markenwerte zielen auf die emotionale Komponente ab und for-
men den symbolischen Kern der Markenidentitat (Meffert et al, 2015). Zudem nehmen
die Markenwerte eine hohe Relevanz bezgl. der Glaubwurdigkeit und Authentizitat ei-

ner Marke hinsichtlich der Nutzenfunktion ein (ebd.).

Die Markenpersoénlichkeit mit ,Wie kommunizieren wir?“ richtet sich nach der Kommu-
nikation einer Marke, sowohl verbal als auch non-verbal, die von Reprasentanten und
der Herkunft stark gepragt ist (Radke, 2014). Hierbei wird die Marke mit der menschli-
chen Personlichkeit gleichgesetzt (ebd.). Die Kommunikation zwischen Marke und
Nachfrage findet Gber die Schnittstelle, dem Brand Touch Point, statt (Blinda, 2007).
Jennifer L. Aaker ermittelte 1997 erstmals die Markenpersoénlichkeit anhand von Di-
mensionen (Aaker, 1997). lhre Theorie erzielt in der vorliegenden Arbeit einen hohen

Stellenwert und wird im sechsten Abschnitt detailliert aufgefuhrt.
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Die letzte Komponente der Markenidentitat bildet die Markenleistung und impliziert die
Fragestellung ,Was vermarkten wir?“. Sie ergibt sich aus den Komponenten der Mar-
kenpersdnlichkeit, den Markenwerten und den Markenkompetenzen und baut auf diese
auf, indem sie den Markennutzen fir den Konsumenten festlegt (Radke, 2014). Es ist
zwingend erforderlich, dass die Markenleistung mit allen sechs Komponenten kompati-
bel ist, um den Grad der Glaubwirdigkeit zu erhéhen, da die Marke von Konsumenten
lediglich als Ganzes erfasst wird (Meffert et al., 2015). Der Transfer der Markenleistung
zum Konsumenten erfolgt ebenfalls wie die Kommunikation Gber den Brand Touch
Point.

Laut Burmann sind der Bedeutungsgrad und die Relevanz der unterschiedlichen Kom-
ponenten einer Markenidentitat nicht universell zu bestimmen und abhangig vom Kon-
text und der jeweiligen Situation (ebd.). Dazu zahlen verschiedene Aspekte wie die
Produktkategorie, die Zielgruppe, die Markenidentitat der Wettbewerber oder der Mar-

kennutzen (Burmann et al., 2012).

Die verschiedenen Komponenten nach Burmann lassen sich bei der Identitatsbildung
im Luxussegment ebenfalls wiedererkennen. Es gilt zu bertcksichtigen, dass vor allem
in diesem Segment die Basis der Markenidentitat auf die Umsetzung abstrakter und
asthetisch-kultureller Nutzenversprechen ausgerichtet ist (Buttner et al., 2006). Dazu
legen Meffert, Burmann und Koers vier signifikante Besonderheiten fest, die das
Selbstbild einer Luxusmarke beeinflussen (Meffert, Burmann & Koers, 2002).

Die erste Besonderheit berlicksichtigt den Einfluss der Markengeschichte, welcher ei-
nen langwierigen Prozess darstellt, der oftmals Uber Jahrzehnte erfolgt. Das daraus
resultierende Statussymbol stellt fiir weitere Wettbewerber eine Markteintrittsbarriere
dar (ebd.). Eine weitere Besonderheit bildet die Person des Griinders einer Marke,
welche haufig im Namenslogo gekennzeichnet ist und eine ausgepragte Bedeutung fur
die Markenpersonlichkeit einnimmt (ebd.). Das Symbol einer Marke nimmt ebenfalls
einen hohen Stellenwert in der Identitatsbildung ein. Es ist global bekannt und vermit-
telt neben der Orientierungsfunktion den speziellen Mythos einer Luxusmarke (ebd.).
Eine weitere Besonderheit bildet das Vermarktungskonzept bei Luxusmarken, da diese
ebenfalls das Selbstbild beeinflussen. Dazu gehéren der selektive Vertrieb, eine her-

ausragende Produktqualitat und die Preisgestaltung (Burmann et al., 2012).

Der Ansatz nach Burmann lasst sich somit bei der Betrachtung des Modeluxusseg-
ments durch zwei weitere Komponenten erweitern, welche ebenfalls eine hohe Rele-
vanz bezuglich der Identitatsbildung einer Luxusmarke einnehmen. Neben den sechs

Identitditskomponenten nach Burmann nehmen der urspriingliche Schépfer und der
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aktuelle Chefdesigner einer Modeluxusmarke eine signifikante Position ein, da sie zu-
satzlich stark auf die Identitédt der Marke einwirken (Konig, 2014). Der ursprungliche
Schoépfer nimmt zunachst eine Schlisselrolle bei der Identittsbildung ein und bildet
die Basis des Selbstbildes (ebd.). Bei Modeluxusmarken, bei denen der urspriingliche
Schopfer bereits verstorben ist, hat ein Wechsel in der Fihrungsebene stattgefunden.
Der aktuelle Chefdesigner erhalt an dieser Stelle ebenfalls einen erheblichen Einfluss
auf Markenidentitat und ihre Markenpersdnlichkeit (ebd.). Im weiteren Verlauf der vor-
liegenden Arbeit wird explizit auf den Einfluss der Person des Modeschdpfers einge-

gangen.

Urs;_:[ﬁ_ngicher §gt_16pfer

Chefdesigner \

\

" Identitateiner y '
luxuriosen Modemarke '\‘ /

| . Herkunft
v | Vision \\
k Werte .
\ Kompetenzen 'y
Personlichkeit I JI

\.,_ "u‘ Leistungen

Abb. 5: Die Identitat einer Luxusmarke. Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an: Die

Identitat einer luxuridsen Modemarke und ihre Pragung, Kénig, 2014, S. 34.

Eine langfristig authentische Markenidentitat ist sowohl flr generische Marken als auch
fur Luxusmarken essentiell, um sich gegeniiber ihren Wettbewerbern durchzusetzen
und eine explizite Nachfrage beim Konsumenten zu veranlassen (Burmann et al.,
2012). Domizlaff setzt dariber hinaus eine Marke mit dem Gesicht eines Menschen
gleich und behauptet, der Erfolg einer Marke ist davon abhangig, inwieweit der Ver-
braucher dem Gesicht, also der Marke vertraut (Domizlaff 1982). Die Schaffung dieser
Vertrauensbasis wird durch die effiziente Umsetzung der aufgefihrten Komponenten
erzielt (ebd.).

41.2 Markenimage (Fremdbild)
Das Markenimage bildet die zweite zentrale Hauptkomponente der identitatsbasierten

Markenfiihrung und verkérpert das Fremdbild einer Marke (Radke, 2014). Das Image
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einer Marke unterliegt keiner direkten Steuerung, sondern wird von der externen Ziel-
gruppe wie den Konsumenten bestimmt (Burmann et al., 2012).

Es kann somit als ,die Gesamtheit der Vorstellungsbilder tber eine Marke in den Kép-
fen der Anspruchsgruppen [...]“ definiert werden (Radke, 2014, S. 2). Diese verbalen
und bildlichen Assoziationen Uber eine Marke unterliegen einer subjektiven Interpreta-
tion in der relevanten Zielgruppe, welche von Uberzeugungen und Geflihlen gestitzt
werden und durch die wahrgenommenen Markenattribute, dem Markennutzen und der
Markenbekanntheit entstehen (Trommsdorff, 2002).

Das Markenimage lasst sich somit als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt ver-
stehen (Burmann et al., 2012).

Die Markenbekanntheit bildet zudem einen essentiellen Kern, der als Grundlage zum
Aufbau eines Images dient, da diese einen Uberblick (iber die Nachfrage einer Marke
in der externen Zielgruppe gewahrleistet (ebd.). Die Markenbekanntheit dient dazu,
den Konsumenten an das Produkt zu erinnern und dieses wiederzuerkennen, um es

anschlieRend zu einer Produktkategorie zuordnen zu kénnen (Aaker & Mader, 1991).

Die dargestellte Abbildung 6 veranschaulicht den Aufbau des Markenimages und bildet
den expliziten Antagonisten der zuvor aufgefiihrten Markenidentitat. Der Brand Touch
Point fungiert an dieser Stelle ebenfalls als Schnittstelle zwischen Marke und Konsu-

ment.

Markenimage

Marken- Marken-
bediirfnisse attribute

Brand

Touch

Markennutzen

Points

|

|

|

|

|

|

|

|

| Marken-
: erlebnis
|

|

|

|

|

|

|

Markenbekanntheit

Fremdbild der
externen Zielgruppen

=

Abb. 6: Komponenten des Markenimages. Quelle: Burmann & Mdller, 2018, o. S.
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Das Markenimage setzt sich aus drei Basiselementen zusammen: die Markenattribute,
die Markenpersonlichkeit und der Markennutzen.

Die Markenattribute bilden ein wichtiges Element. Sie bestehen aus den Komponenten
Leistung, Vision, Persdnlichkeit, Werte, Kompetenzen und Herkunft und wurden bereits
detailliert bei der Entstehung der Markenidentitat beschrieben. Sie verkérpern charak-
teristische Wesenszuge einer Marke und determinieren durch die Zuordnung von
menschlichen Eigenschaftsmerkmalen die Markenpersonlichkeit (Burmann et al.,
2012).

Sowohl aus den Markenattributen als auch aus der Markenpersdnlichkeit entsteht eine
Nutzenfunktion flr den Verbraucher (Meffert et al., 2015). Diese Nutzenfunktion dient
der Bedirfnisbefriedigung der Konsumenten und schafft ein Markenerlebnis und ver-
korpert die hdchste Verhaltensrelevanz der drei Elemente der Imagebildung, aufgrund
seiner Nahe zu Motiven und Winschen der Konsumenten (Burmann et al., 2012). Sie
beinhaltet den funktionalen Nutzen, welcher alle physischen und funktionalen Merkma-
le einer Marke impliziert und den symbolischen Nutzen, welcher auf die emotionale
Ebene abzielt (ebd.).

Der symbolische Nutzen hingegen entsteht, neben dem funktionalen Nutzen, als Zu-
satznutzen und ist vor allem im Luxussegment von hoher Bedeutung, da eine Differen-
zierung Uber den funktionalen Nutzen nicht mehr mdglich ist, da ein hoher Qualitats-
standart eine Grundvoraussetzung im Luxussegment bildet. Eine Luxusmarke kann
den Konsumenten lediglich Gber den emotionalen, symbolischen Nutzen erreichen und

somit eine langfristige Kundenbeziehung aufbauen (Burmann et al., 2003).

Die Zusammensetzung der identitatsbasierten Luxusmarkenfihrung beinhaltet neben
Authentizitdt, Konsistenz und Kontinuitat die aufgefihrte Markenidentitat mit ihrem
Selbstbild und das erlauterte Markenimage, welches als Fremdbild bezeichnet wird
(Kénig, 2014). Diese Perspektiven unterliegen einem stetigen Austauschprozess, der
sowohl das Image als auch die Identitdt der Luxusmarke langerfristig verandern kann
(Meffert & Burmann, 1996). Die Starke einer Luxusmarke ist zudem von dem Grad der
Ubereinstimmung des Selbst- und Fremdbildes abhangig, da diese Authentizitat ver-
korpert und fir eine langfristige Kundenbeziehung zu einer Marke, basierend auf emp-
fundener Kongruenz mit der eigenen Ich-ldentitat und der sozialen Identitat, zwingend
erforderlich ist (ebd.).

Die Markenidentitat lasst sich, wie bereits aufgefiihrt, gezielt steuern, wahrend das
Markenimage einer Modeluxusmarke durch externe Anspruchsgruppen in einen lange-
ren Zeitraum entsteht und sich somit als ein Markenwirkungskonzept interpretieren
I&sst, in dem eine Gegenuberstellung von Erwartungen an die Marke und dem Nutzen-

versprechen der Endkonsumenten stattfindet (Burmann et al., 2012).
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41.3 Markenpositionierung

Die Markenpositionierung verkdrpert im Prozess der identitatsbasierten Markenfiihrung
ebenfalls einen wichtigen Bestandteil, da diese den Ausgangspunkt bildet, damit sich
eine Markenidentitat gegenuber ihren Wettbewerbern wirkungsvoll durchsetzen kann
(Burmann et al., 2012). Diese Differenzierung erfolgt durch die Bertcksichtigung der
Markt- und Kommunikationsbedingungen mit dem Fokus auf die jeweilige Anspruchs-
gruppe (Esch, 2010). Im Prozess des Markenaufbaus bezieht sich die Markenpositio-
nierung somit auf den ,Wie-Aspekt® und zielt infolgedessen darauf ab, wie die ge-
wulnschte Zielgruppe angesprochen wird, um langfristig eine effiziente Beziehung zwi-

schen den (potentiellen) Konsumenten und der Marke herstellen zu kénnen.

Zudem steht die Markenpositionierung in einem engen Zusammenhang mit der Mar-
kenidentitat, da die Markenpositionierung gemeinsam mit der Identitat einer Marke die
Aktionsebene aus Unternehmenssicht darstellen, wahrend das Markenimage die Wir-

kungsebene reflektiert (Meier-Kortwig & Stuwe, 2000).

Die zentrale Aufgabe der Positionierung einer Marke besteht in der Sicherstellung der
Kontinuitat und Konsistenz einer Marke an allen Touch Points, mit denen der Kunde
und weitere externe Anspruchsgruppen in Berihrung kommen (Bruce & Jeromin,
2016). Zudem bilden die in der Markenpositionierung festgelegten Elemente das Steu-
erungskonzept aller darauffolgenden Marketingaktivitdten und stellen somit eine enge
Verbindung zur Markenkommunikation her (ebd.).

Dazu stammt ein wesentliches Kernelement der Markenpositionierung aus der Wer-
bung. Der Ansatz nach Rosser Reeves aus den sechziger Jahren bezieht sich auf das
Konzept der Unique Selling Proposition, kurz USP (Sattler & Vélcker, 2007). In diesem
Ansatz konzentriert sich Reeves auf die Einzigartigkeit und das verkaufsorientierte
Nutzenversprechen eines Produktes bzw. einer Marke (Bruce & Jeromin, 2016). Uber
den USP kénnen sich Marken von ihren Wettbewerbern differenzieren, indem sie ein
signifikantes Alleinstellungsmerkmal einer Marke identifizieren, festlegen und in den
Kdpfen der Verbraucher verankern (GroRRklaus, 2015). Vor allem das Attribut der Ein-
zigartigkeit setzte sich langfristig durch. (Bruce & Jeromin, 2016).

Seit den neunziger Jahren fand ein Entwicklungsprozess in der Markenpositionierung

statt und diese wurde zu einem zentralen Instrument der Markenfuhrung (ebd.).
In der Literatur und Wissenschaft existieren zahlreiche verschiedene Modelle, inwie-
weit eine Markenpositionierung festgelegt und beschrieben werden kann. Unterneh-

men aus der Forschung, der Werbung, der Konsumguterbranche oder der Beratung
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entwickelten in der Vergangenheit eigene Modelle zur Markenpositionierung (Kapferer,
2012)

Eines der bekanntesten Positionierungsmodelle bildet hierzu das Brand Key Modell
(Bruce & Jeromin, 2016). Das Modell wurde von dem international agierenden Unter-
nehmen ,Unilever‘ gegrindet und kann als Basis einer erfolgreichen Marke dienen
(ebd.). Das gesamte Markenportfolio des Unternehmens basiert auf diesem Positionie-
rungskonzept und stitzt den Erfolg von Marken wie ,Dove®, ,Ben&Jerry’s, oder ,Mag-

num“ usw. (Unilever, o. J.).

3. Insight

1.
Wettbewerbs-
umfeld

2.
Zielgruppe

Abb. 7: Brand Key Modell. Quelle: Bruce & Jeromin, 2016, S. 14.

Das Brand Key Model besteht aus acht Elementen, die in der Markenpositionierung zu
bertcksichtigen sind (Bruce & Jeromin, 2016). Das Fundament des Modells bilden das
Wettbewerbsumfeld, welches sich mit dem Marktumfeld und ihren Wettbewerbern aus
Sicht der Nachfrager beschaftigt und der Zielgruppe, die fur die Marke oder das Pro-
dukt gestitzt auf Werten und Einstellung eine besonders hohe Relevanz verkérpert
(ebd.). Anschlielend folgt aus der Analyse das dritte Element, welches die Konsumen-
tenbedirfnisse in der entsprechenden Zielgruppe bertcksichtigt bis in der vierten Ebe-
ne der Fokus auf die emotionale und funktionale Nutzenfunktion gerichtet ist, die somit
die Benefits fur den Verbraucher verkérpert. Das fiinfte Element verkérpert die Person-
lichkeit und die Wertevorstellung, die eine Marke oder ein Unternehmen vertritt, wah-
rend das sechste Segment den Reason to Believe und somit das authentische und

glaubwirdige Kernversprechen darstellt und die Positionierung untermauert (ebd.).
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Das siebte Element beschreibt mit ihrem Feld ,Discriminator®, warum eine Marke von
der jeweiligen Zielgruppe anderen Wettbewerbern vorgezogen wird, bis im achten
Segment der zentrale Fokus auf die Markenessenz gerichtet wird. Es bezieht sich auf
das Wesen einer Marke, auch DNA genannt und verkérpert einen expliziten Gedanken
(ebd.). Die Analyse aller Elemente bildet das Ganze einer Marke. Das Modell kann fir

zahlreiche Positionierungskonzepte angewandt werden

Der Bestand von Forschungsansatzen bezlglich der Markenfiihrung im Luxussegment
ist bisher auRerst gering (Burmann et al., 2012).

Dieses Marktsegment unterliegt jedoch besonderer Herausforderungen, die es in ei-
nem erfolgreichen global agierenden Management zu beachten gilt, gepragt vom per-
manenten Innovationsdruck. Vor allem die Kundensegmentierung in internationalen
Markten bildet einen wichtigen Bestandteil der erfolgreichen Markenpositionierung
(ebd.). Hieraus ergibt sich die Schwierigkeit, dass in der Zielgruppe der Luxuskonsu-
menten die Kaufergruppe reduzierter als bei generischen Marken ist und diese somit
als begrenzt zu erreichen gilt (ebd.).

Durch weitere Modelle wie beispielweise der Luxusmarkt-Matrix nach Keylens, welche
den Luxusmarkt analysiert, indem Markte vertikal nach der Luxus-Preislage und auf
horizontaler Ebene nach dem Reifegrad des Angebots zugeordnet werden, kann ein
Positionierungskonzept erstellt werden (ebd.).

Zudem existiert eine Luxuskunden-Segmentierung des SIGMA-Institutes, welches an
das Konzept des Sinus-Milieus mit seinen elf Kernzielgruppen angelehnt ist und sich
mit den Werten, den Gewohnheiten, der Umgebung und den Bedirfnissen der jeweili-
gen Zielgruppe auseinandersetzt (Ascheberg, o. J.).

In der globalen Segmentierung des Luxussegments kann keine einzelne Zielgruppe
universell festgelegt werden. Somit wurden finf Kaufergruppen identifiziert, die sich in
ihrem Lebensstil voneinander unterscheiden (Burmann et al., 2012). Diese Segmentie-
rung besteht aus den Zielgruppen der Upper Conservatives, Social Climber, Upper

Liberals, Progressive Modern Maintstream und Postmoderne (ebd.).

Fir Markenmanager in der Luxusbranche ist es zwingend erforderlich, festzulegen, auf
welche Zielgruppe die Luxusmarke ausgerichtet werden soll und welche Zielgruppe
das hdchste Potenzial fur die eigene Marke aufweist (ebd.). Zudem ist zu Uberlegen,
inwieweit die Anwendung eines einheitlichen Positionierungskonzepts sinnvoll ist, um
global bestehen zu kbnnen oder ob das Konzept an das jeweilige Land und deren Kul-
tur anzugleichen gilt und welche Konsequenzen dadurch auf die Umsetzung des Mar-

keting-Mixes ausgeldst werden (ebd.).
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Daruber hinaus gibt der Fokus auf Old oder New Luxury eine zentrale Richtung zur
Positionierung vor (ebd.). New Luxury wird auch als Luxus 2.0 beschrieben und be-
zieht sich auf den gesellschaftlichen und individuellen Begrindungszusammenhang fur
den Konsum von Luxus (ebd.) Bei Luxus 2.0 Konsumenten richtet sich der Fokus viel
mehr auf den persénlichen Belohnungswert als auf die Wirkung des Satus nach aufen
wie bei den Konsumenten von Old Luxury (ebd.). Diesen Gedanken gilt es im Positio-

nierungskonzept von Luxusmarken ebenfalls zu berlcksichtigen.

41.4 Markenkommunikation und Markengestaltung

Die Markenkommunikation nimmt zudem eine bedeutende Rolle im Markenmanage-
ment ein. Anhand der Kommunikation werden Informationen einer Marke an den Kon-
sumenten und weitere Stakeholder vermittelt und das Positionierungskonzept verdeut-
licht (Esch, 2010). Die Markenkommunikation dient darlber hinaus dazu, eine positive
Assoziation bezlglich der Wahrnehmung auf die Marke hinsichtlich des funktionalen
und symbolischen Nutzens in den Kdpfen der Verbraucher zu schaffen (Meffert &
Burmann, 2005).

An dieser Stelle gilt es zu beriicksichtigen, dass der Ansatz der Unique Selling Propo-
sitions nach Reeves einer Uberarbeitung unterliegt. Auf Grund des hohen Qualitats-
standards und der Marktsattigung vieler Produkte sowohl bei generischen Marken als
auch bei Luxusmarken kann eine Differenzierung gegeniber dem Wettwerber nicht
mehr Uber den USP erfolgen (Merten, 2013). Aufgrund dessen erzielt die Unique Ad-
vertising Proposition, kurz UAP, neben dem symbolischen Nutzen eine signifikante
Bedeutung im Differenzierungsprozess. Die UAP beschreibt die Einzigartigkeit der
Kommunikation eines Produktes in der Werbestrategie (ebd.). Obwohl das Produkt
sich im Nutzenversprechen nicht von anderen Produkten unterscheidet, erfolgt somit
eine Differenzierung Uber das einzigartige Werbeversprechen und hebt einen Produkt-
benefit hervor, welchen die Wettbewerber in ihrer Kommunikationsstrategie nicht be-

ricksichtigen.

Als erfolgreiche Strategie in der Umsetzung der Markenkommunikation gilt die inte-
grierte Kommunikation. Diese beschreibt die Abstimmung aller ausgewahlten Malfl3-
nahmen, um somit ein einheitliches, in sich konsistentes Erscheinungsbild in der jewei-
ligen Zielgruppe zu erzeugen (Maloney, 2007).

Die Kommunikationspolitik stellt zu einer erfolgreichen Umsetzung verschiedene
Kommunikationsinstrumente zur Verfugung, welche in klassische und innovative In-
strumente unterschieden werden kdnnen (Schneider, 2007). Hierbei wird die Auswahl
der Instrumente von vielen Faktoren beeinflusst und ist u. a. abhangig vom Budget, der

zu erreichende Zielgruppe und der Unternehmensvision (ebd.).
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Wahrend zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten Werbung, Offentlichkeits-
arbeit und Verkaufsférderung zahlen, verkérpern Online-Kommunikation, Eventmarke-

ting und Sponsoring innovative Instrumente (Bruhn, 2015).

Beim Einsatz der Kommunikationsinstrumente im Luxussegment ist ein Fit mit der
Identitat der Luxusmarke zwingend erforderlich (Burmann et al., 2012). Dazu bildet ein
vielfaltiges Gleichgewicht aus klassischen und innovativen Instrumenten eine erfolgrei-
che Strategie (ebd.). In der Kommunikation von Luxusmarken ist es besonders rele-
vant neben der Markenidentitdt Emotionalitadt zu vermitteln. Dieser Vorgang wird durch
das Storytelling erzeugt, in dem Geschichten, ob wahr oder fiktiv, fester Bestandteil der
Kommunikationsstrategie sind (Burmann et al., 2012). Durch die Pragung des Mar-
kenschopfers bietet vor allem dieses Segment hierzu eine positive und effiziente Még-
lichkeit. Zudem gilt es zu berlcksichtigen, dass der zentrale Kern im Markenmanage-
ment von Luxusprodukten darin besteht, einen Traum zu verwirklichen und nicht ledig-
lich der Verkauf eines Produktes im Vordergrund steht (Kolaschnik, 2012). Dieser Fak-

tor muss in der Kommunikationsstrategie berucksichtigt werden.

Wahrend in der Vergangenheit zum gréten Teil der Fokus explizit auf die klassischen
Kommunikationsinstrumente wie Werbung im Fernsehen oder in Magazinen gerichtet
wurde, wird zusatzlich zunehmender auf innovative Instrumente wie u.a. die Online-
Kommunikation zurtckgegriffen (Wagner, Wiedmann & Oelsnitz, 2011).

Durch das Web 2.0 kam es zu einer Transformation hinsichtlich der Kommunikation.
Somit ist eine zweidimensionale Kommunikation entstanden, in welcher der Fokus auf
die Dialogkommunikation zwischen Unternehmen und Konsument gerichtet wird (ebd.).
Eine starke Présenz der Luxusmarken in der Onlinekommunikation ist somit im digita-
len Zeitalter unerlasslich, da ebenfalls die zu erreichende Zielgruppe in den Online-
medien vertreten ist (ebd.). Dartber hinaus besteht in den sozialen Medien-Plattformen
wie ,Instagram® oder ,Facebook® die Mdglichkeit fir den Konsumenten, ein Fan der
Marke zu werden und in Form der Nachrichten- oder Kommentarfunktion mit der Lu-
xusmarke in Kontakt zu treten. Somit kann die Marke das Vertrauen und die Loyalitat

des Kunden in langfristiger Hinsicht starken (Burmann et al., 2012).

Ein weiteres Instrument bildet der Einsatz des Eventmarketings u. a. durch die Kon-
zeptualisierung von Flagshipstores. Bekannte Marken wie ,Louis Vuitton“ oder ,Chan-
el“ betreiben Flagshipstores in GroRstadten auf der ganzen Welt, in welchen der Kon-
sument die Marke intensiv kennenlernen kann und ein besonderes Kauferlebnis ge-
schaffen wird (Ettl-Huber, 2014). Gepragt ist dieses Erlebnis durch die Vielfaltigkeit des
Sortiments, den exklusiven Standorten und die einzigartige Architektur (Krug, 2002).
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Einer intensiveren Auseinandersetzung in der Kommunikation unterliegt dariber hin-
aus das Sponsoringmarketing, welches bei Luxusmarken vermehrt in Kooperation mit
einem Blogger, einem sogenannten Influencer, stattfindet (Christner, 2017). Den Insta-
gramtrend gilt es zwingend zu berilcksichtigen, da, wie bereits erwahnt wurde, auf die-
sem Kanal ein grof3er Teil der Zielgruppe stark vertreten ist (Kiely, 2013). Zahlreiche
Luxusmarken haben diesen Trend bereits umgesetzt. Die Luxusmarke ,lves Saint Lau-
rent“ arbeitet beispielsweise in enger Zusammenarbeit mit Gber 70 Influencern, um
eine ,Lovebrand“ sowohl fur den Follower als auch fur den Influencer darzustellen
(ebd.). Durch das Sponsoring in Kooperation mit einem Blogger erfolgt durch die Wer-
bevermarktung eine Medienprasenz, und somit fungiert ein Influencer im digitalen Zeit-

alter &dhnlich wie ein Magazin (ebd.).

Obwohl der Trend einer Zusammenarbeit mit Bloggern einer schnellen Umsetzung
unterliegt, zeigten Luxusmarken lediglich spat ihre Prasenz im Bereich des eigenen
Online-Bloggings (Okonkow, 2009). Eine der ersten Marken, die sich dieser Heraus-
forderung stellte, bildet die Marke ,Chanel®. Sie entwickelte einen eigenen Blog unter
dem Menipunkt ,Chanel News® (Wagner et al., 2011). Hierzu kann der User Eintrage
in chronologischer Abfolge zu Themen wie Interviews, Modenschauen und anderen
Informationen erhalten, um sich ein besseres Bild der Marke zu verschaffen (ebd.).
Weitere Marken wie die ,LVMH Group® etc. folgten dieser Umsetzung im spateren Ver-
lauf (LVMH, o. J.).

Ein vielfaltiges Kommunikationskonzept aus klassischen und innovativen Instrumenten
ist fur eine erfolgreiche Luxusmarke von hoher Bedeutung. Die Kommunikation einer
Marke bildet einen wichtigen Bestandteil zur Bildung des Fremdbildes, da die von der
Anspruchsgruppe wahrgenommene Kommunikation auf die Marke reflektiert wird. Das
Management Ubernimmt infolgedessen die Verantwortung, auf welcher Art und Weise
die Markenidentitdt kommuniziert und prasentiert werden soll und bildet somit den

Grundbaustein zum weiteren Imagetransfer (Reich, 2005).

Ein weiterer bedeutender Faktor im Wahrnehmungsprozess bildet die Markengestal-
tung, da in ihr ebenfalls wichtige Facetten der Markenidentitdt zum Ausdruck gebracht
werden und somit im Umkehrschluss eine Reflexion auf das Fremdbild erfolgt (Schu-
macher, 2011). Es geht somit um den zielgerichteten Einfluss der Bestandteile der
Markenidentitat, um die zu Beginn definierte Soll-Positionierung anhand verschiedener
MaRnahmen zu erreichen (Esch, 2010). Hierbei ist es zwingend erforderlich, den Fo-

kus der Gestaltung nicht lediglich auf die kommunikative Umsetzung zu richten, son-
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dern alle MarketingmalRnahmen zu beriicksichtigen (Ahlert, Hesse, Jullens & Smed,
2003).

Vor allem im Luxusmodesegment gewinnt die Markengestaltung im identitatsbasierten
Markenmanagementprozess an hoher Bedeutung. Uber einen exklusiven authenti-
schen Markenstil sollen visuell wahrnehmbare Identitatsmerkmale in den Kopfen der
Verbraucher fest verankert werden (ebd.). Somit soll eine Differenzierung gegentber
dem Wettbewerber ermdglicht werden. Der Markenstil besteht sowohl aus dem einzig-
artigen Designerstil, den eine Marke verkérpert als auch ihrer einzelnen Gestaltungs-
merkmale, welche unabhangig vom Produkt auf die Marke einwirken (ebd.). Kisabaka
identifiziert sechs verschiedene Designstile, die in Kombination mit verschiedenen Ge-
staltungsmitteln stehen: Der Glamour-Look, der Nobel-Look, der Understatement-Look,
der Manufaktur-Look und der Nostalgie-Look (Kisabaka, 2001). Demnach ist es fur
jedes Unternehmen zwingend erforderlich, sich auf eine langfristige Stilrichtung festzu-
legen und diese in den Gestaltungsmallinahmen umzusetzen, um somit eine Identitats-
konformitat zu erzeugen, damit das Produkt durch seinen Charakter fir den Konsu-
menten erkenntlich wird (Schuhmacher, 2012). Dazu existieren verschiedene Mdglich-
keiten. Vor allem im Modeluxussegment werden deutlich differenzierte markentypische
Looks kreiert (ebd.). Bei Jil Sander dominiert beispielsweise in jeder aktuellen Kollekti-
on der puristische Look, obwohl jeder Trend neue Schnitte und Passformen mit sich
bringt (ebd.). Das Luxussegment besteht aus zahlreichen Gestaltungselementen, die
bereits Jahre lang bestehen und sich durch einen hohen, weltweiten Wiedererken-
nungswert auszeichnen (ebd.). Vor allem die Verwendung von Monogrammen, wie die
verschrankten Cs von ,Chanel” oder das ,LV“ von ,Louis Vuitton® sind bei Modeluxus-
marken haufig wiederzuerkennen (ebd.). Ebenfalls ein pragnantes Gestaltungsmittel
kénnen Farben, Formen und Materialien bilden (ebd.). Die tirkisfarbene Verpackung
des Luxusjuweliers ,Tiffany & Co“ oder die rote Schuhsohle von ,Christian Louboutin®
haben sich durch ihr pragnantes Wiedererkennungsmerkmal fest in den Kdépfen der
globalen Gesellschaft verankert und stehen in direkter VerknlUpfung zur Marke (ebd.).
Somit erzielen diese Marken den Erfolg, auch ohne Prasenz des Logos einen Wieder-

erkennungswert zu schaffen.

Darlber hinaus nimmt im Luxussegment ebenfalls die Personlichkeit einer Marke eine
relevante Bedeutung ein, da diese dazu flhrt, dass sich der Konsument mit dem jewei-
ligen Produkt identifizieren kann (Burmann et al., 2012). Wenn beispielweise eine Frau
ein neues Parfum erwerben mdchte und ihre eigenen Charaktereigenschaften extro-
vertiert und sexy implizieren, wirde die Konsumentin mdglicherweise eher auf ein Par-
fum der Marke ,Roberto Cavalli“ zurlickgreifen, da dieses die Attribute aufregend und
sexy verkorpert (ebd.).
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Abb. 8: Unterschiedliche Luxusmarkenpersonlichkeiten. Quelle: Eigene Darstellung,

angelehnt an Burmann et al., 2012, S. 8.

Abbildung 8 veranschaulicht die Werbekampagnen eines Parfims der beiden Marken
,Roberto Cavalli“ und ,Jil Sander®. In einer Gegenuberstellung sind die Charakterun-
terschiede beider Marken stark zu erkennen.

Die Markenpersonlichkeit spiegelt sich deutlich in beiden Kommunikationsstrategien
wider. Wahrend die Marke ,Roberto Cavalli“ aufgrund von vulgaren Kollektionen be-
reits kritische Auftritte in der Presse veranlasste und ein extrovertiertes, leidenschaftli-
ches Image transferiert, gilt die Marke ,Jil Sander® als dezent, natlrlich, zurtickhaltend
und unschuldig, was ebenfalls im Charakter der Designerin zum Ausdruck kommt
(ebd.).

Die identitatsbasierte Luxusmarkenfihrung dient dazu, dem Konsumenten ein einzigar-
tiges Erlebnis zu schaffen und erfordert einen langwierigen, umfassenden Prozess und
Durchhaltevermégen (Koénig, 2014). Dies lasst sich auf den stetigen Wandlungspro-
zess im Markt zurlckfuhren, in dem kurzfristig neue MarketingmalRnahmen zum Ein-
satz kommen kdénnen und somit ein hohes Mal} an Flexibilitdt einer Luxusmarke vo-
rausgesetzt wird (Burmann et al., 2012). In der Umsetzung aller MalRnahmen gilt es
jedoch zwingend zu beachten, dass sich die Luxusmarke deutlich gegenuber generi-
schen Marken abhebt, um den Grad der Exklusivitdt zu bewahren. Zudem gilt es ne-
ben der Differenzierung gegeniiber dem Wettbewerber, der Schaffung einer einzigarti-
gen ldentitat und des symbolischen Nutzens zu bertcksichtigen, den Erhalt der Raritat
zu gewahren und somit ein Gleichgewicht zwischen einem hohen Absatz und der Be-

gehrlichkeit nach einer Marke zu schaffen, welches bereits in Abschnitt 3.2 genauer
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aufgefihrt wurde (Esch, 2010). Dazu ist zwingend notwendig, eine langfristig einheitli-
che Strategie zu entwickeln, um einen Fit zwischen der Marke und der Markenfuhrung

zu erzielen, um den Markenkern nicht zu verwassern (Domizlaff, 1982).

4.2 Die Personenmarke

Die Personenmarke bildet in der Markenfiihrung ein effizientes Instrument, da diese
erfolgreich im Markt funktioniert (Herbst, 2011). Hierzu z&hlen Personenmarken wie
Unternehmensflihrer bzw. -griinder, Sportler im Sponsoringmarkt, Politiker oder Kiinst-
ler in der Unterhaltungsbranche (ebd.). Sie verkérpern vor allem im digitalen Zeitalter

Authentizitat und setzen eine klare Botschaft der Brand Awareness (Mehler, 2016).

Die aufgefuhrte klassische Definition einer Marke nach Mellerowicz in Abschnitt 2.1 gilt
es an dieser Stelle zu Uberarbeiten. Der merkmalsbezogene Definitionsansatz ist nicht
mehr ausreichend zeitgemalR. Ihm gilt hinzuzufiigen, dass Dienstleistungen, Personen
und virtuelle Onlinemarken im digitalen Zeitalter ebenfalls ihre Berucksichtigung als
Marke finden (Buttner et al., 2006).

Zudem lassen sich die Kriterien des klassischen Markenverstandnisses einer Pro-
duktmarke nicht identisch auf eine Personenmarke lbertragen, da das merkmalsbezo-
gene Leistungsversprechen wie beispielsweise das Qualitatsversprechen lediglich
schwer auf einen Menschen anwendbar ist (Fischer, 2006). Das Leistungsversprechen
wird bei der Personenmarke in Form des Images transferiert (ebd.).

Die Personenmarke definiert sich im digitalen Zeitalter als mit einer Person, welche
einen hohen Bekanntheitsgrad voraussetzt, namentlich verknipfter Markenname (Ad-
jouri & Stastny, 2006).

Bereits in den Urspringen der Markenfihrung erkennt Domizlaff die Wichtigkeit der
Personen in der Verknupfung zu einer Marke. Mit der zwdlften Grundregel in seiner
Publikation ,Die Gewinnung des o6ffentlichen Vertrauens. Ein Lehrbuch der Marken-
technik® thematisiert er die Personlichkeit einer Marke wie folgt: ,Eine Markenware ist
das Ergebnis einer Persdnlichkeit und wird am starksten durch den Stempel einer Per-
sonlichkeit gestitzt.“ (Domizlaff, 1939, S. 106). Die Person hinter der Marke funktio-
niert somit als positive Assoziation zu einem bestimmten Markenprodukt im Kopf des
Verbrauchers und vermittelt dadurch Vertrauen und Qualitatssicherheit.

Der Verbraucher kann somit eine engere und stabilere Verbindung zu einem Produkt
eingehen, da Personen leichter in der Psyche des Menschen verankert werden als
unpersonliche Begriffe (Domizlaff, 1939).

So vermittelt beispielsweise Claus Hipp, der Griinder der Marke ,Hipp“ im Bereich Ba-

bynahrung bei den Verbrauchern Qualitat und Sicherheit. Durch diese Vertrauensbasis
32



erzielt das Unternehmen eine weltweit marktfihrende Position. Der Aspekt wird eben-
falls in der Kommunikation aufgegriffen, in der Claus Hipp als Werbebotschafter fun-
giert (Hipp & Demmerle, 2004).

Die Wichtigkeit einer authentischen ldentitdt einer Marken wurde bereits aufgeflhrt

bildet eine essentielle Voraussetzung fur den Markenerfolg.

Personenmarken kénnen in Form des Unternehmensgrinders oder durch externe
Markenbotschafter entstehen (ebd.). Sie transferieren Werte, mit denen sich ein Kon-
sument identifizieren kann (Domizlaff, 1939).

Um eine Personenmarke langfristig und erfolgreich auf dem Markt zu etablieren, ist der
Umsetzungsprozess der modernen Markenfihrung zwingend erforderlich, da eine Dif-
ferenzierung gegenuber dem Wettbewerber bei zahlreichen Marken Uber den Image-
transfer der Person erfolgt (Herbst, 2011).

90 Prozent des menschlichen Denkens, Handelns und Flhlens unterliegen der Steue-
rung des individuellen Wertesystems (Schulz & Geffroy, 2016). Somit ist es fir eine
Personenmarke essentiell, ein langfristiges und authentisches Wertesystem zu vermit-

teln, um Attraktivitdt und Vertrauen in der gewilinschten Zielgruppe hervorzurufen.

Der Einsatz von bekannten Personen als Marken ist in zahlreichen Branchen zu be-
obachten. Personenmarken wie Heidi Klum, Christina Aguilera oder Thomas Gott-
schalk stellen hierzu erfolgreiche Beispiele dar (Herbst, 2011). Diese Personenmarken
unterliegen einer erfolgreichen Markenfiihrung und schaffen fest verankerte Vorstel-
lungsbilder in den Képfen der Konsumenten (ebd.).
Seit der Entstehung von Reality- und Talentshows besteht zudem fir jedes Individuum
die Mdglichkeit, in kurzer Zeit ein Star zu werden (Klaus, 2007). Fernsehformate wie
,Deutschland sucht den Superstar®, ,Germany’s Next Topmodel* oder ,Das Superta-
lent* usw. fordern diesen Bekanntheitsprozess. Jedoch ist der langfristige Erfolg der
Teilnehmer lediglich in seltenen Féllen gewahrleistet (Murray & Oulette, 2004). Eine
erfolgreiche und effiziente Markenflihrung bildet eine essentielle Voraussetzung, um
sich langfristig im Markt zu etablieren, Zuspruch in der jeweiligen Zielgruppe zu erhal-
ten und somit zu einer Personenmarke zu werden (Herbst, 2011).
Daruber hinaus wird der Prozess der Entstehung einer Personenmarke im digitalen
Zeitalter durch Social-Media-Netzwerke wie ,Instagram® deutlich vereinfacht (Nirschel
& Steinberg, 2017). Durch den Wandlungsprozess in der Kommunikation zeichnen sich
erfolgreiche Influencer wie Caro Daur oder Stefanie Giesinger ebenfalls als Personen-
marken ab. Sie dienen vor allem als Markenbotschafter fir Mode- oder Kosmetikher-
steller und vermitteln Werte in Kombination mit Produkten, um den Kaufprozess durch
Authentizitadt und Vertrauen in der gewlinschten Zielgruppe anzuregen (ebd.).
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Darlber hinaus wurde in der Testimonialforschung ein Messinstrument entwickelt, um
den Fit zwischen Person und Marke zu bemessen. Der Human Brand Index berechnet
welche Marken und Prominente sich als Testimonials eignen und welche nicht (Splen-
did Research, o. J.).

Die Personenmarke bildet ebenfalls im Luxusmodesegment einen signifikanten Mei-
lenstein. Es gilt jedoch an dieser Stelle zu berticksichtigen, dass die Personenmarke in
zwei Personengruppen unterschieden werden kann. Der Fokus wird dazu, wie bereits
aufgefihrt wurde, auf den Bekanntheitsgrad der Person gerichtet. Es gilt zunachst zu
klaren, ob eine Person bekannt oder unbekannt in ihrem jeweiligen Umfeld ist, in wel-
ches sie sich begibt. Dazu gilt es zu untersuchen, ob nicht lediglich die von einer Per-
son namentlich gekennzeichnete Marke sondern ebenfalls der Namenstrager in der
Anspruchsgruppe bekannt ist (Kopp, 2010).

Bei vielen Personenmarken entsteht dieser Prozess zunachst tber den Imagetransfer
einer bekannten Persoénlichkeit, aus welcher im nachsten Schritt eine Marke entsteht.
Bei Modeluxusmarke fand der Entstehungsprozess einer Personenmarke in umgekehr-
ter Weise statt (ebd.).

Die aufgefiihrte Definition des digitalen Zeitalters ist somit nicht auf den Ursprung von
Modeluxusmarken und ihre Personenmarken Ubertragbar, da bei der Entstehung vor-
erst in der Namensgebung der Marke die Personenmarke erschien und der Mensch
lediglich sekundar eine Rolle einnahm (Kdnig, 2014). Somit kann eine Personenmarke
auch lediglich als mit einer Person namentlich verknlpfter Markenname definiert wer-
den, ohne in erster Linie den Fokus auf den Bekanntheitsgrad zu richten.

Personen und Unternehmensgrinder erfolgreicher Modeluxusmarken wie Hugo Ferdi-
nand Boss, Thomas Burberry oder Louis Vuitton etc. sind bei den Verbrauchern weni-
ger bekannt. Trotzdem weisen ihre Marken eine weltweite Popularitat auf und zahlen
zu den fuhrenden Marken im Luxussegment (Statista, 2016b). Aufgrund des positiven
Markentransfers riickte somit sekundar die Person hinter der Marke in den Vorder-
grund und erzielte den Stellenwert als Personenmarke (Kopp, 2010).

Bei einer erfolgreichen Markenflihrung kann somit der Modeschdpfer zu einer bekann-
ten Personenmarke werden oder eine bereits bekannte Person kann eine eigene Mar-
ke kreieren und sich somit zum Schopfer entwickeln. Beide Entwicklungsformen lassen
sich in der Modeluxusbranche wiedererkennen.

Karl Lagerfeld erzielt beispielsweise sowohl mit seiner Person als auch mit seiner Mo-
demarke ,Karl“ einen weitreichenden Erfolg und gilt als lebende Legende (Welt, 2013).
Er flhrte bereits mehrere Modeluxusmarken. Seinen Bekanntheitsgrad erreichte er
jedoch durch die Unternehmensfiihrung des Modeluxuslabels ,Chanel, in dem er

durch seinen Charakter und seinem auffalligen Aussehen wie der dunklen Sonnenbrille
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und dem langen grauen Zopf mit schwarzer Schleife in der Offentlichkeit ein hohes
Interesse weckte und durch seine Person zu einer Personenmarke wurde (Spécker,
2016).

Bei der Personenmarke gilt es zudem zu berlcksichtigen, dass ein Gesicht einer Per-
son nicht fur verschiedene Produkte zur selben Zeit oder fur Produkte, die signifikante
Unterschiede aufweisen, als Markenbotschafter bzw. Testimonial verwendet werden
kann (Herbst, 2011). Andernfalls wirde dies zu einer Imageverwasserung fuhren, wel-
ches sich zusatzlich negativ auf den Abverkauf auswirkt, da der Konsument die Asso-
ziationen der Personenmarke nicht mehr klar unterscheiden kann und somit Verunsi-
cherung beim Konsument entsteht (Domizlaff, 1939). So ware der Modedesigner Karl

Lagerfeld als Markenbotschafter fir beispielsweise Reinigungsprodukte deplatziert.

5 Die Person des Modeschopfers

Ein Modeschdpfer verkdrpert die Grinderpersonlichkeit einer Marke und verleiht dieser
Ausstrahlung und Charakter. Er bildet den Kern einer Marke und legt sich wie eine
Schale um die Markenidentitat (Kénig, 2014). Die Person des Modeschdpfers nimmt
einen hohen Stellenwert in der vorliegenden Arbeit ein, da es zu untersuchen gilt, in-
wieweit der Modeschoépfer auf die Markenfiihrung im Luxussegment einwirkt und die-
ser vom Konsumenten wahrgenommen wird. Bislang existiert zu diesem Untersu-
chungsgegenstand lediglich ein geringer Bestand an Forschungsliteratur. Unter den
Besonderheiten der Markenidentitat in Abschnitt 4.1.1 wurde bereits verdeutlicht, dass
der Modeschdépfer einen starken Einfluss auf die Essenz der Marke und deren Entwick-
lung einnimmt (Meffert et al, 2002). Zudem spiegelt sich die Grinderpersénlichkeit in
der Markengestaltung und -kommunikation wider (Burmann et al., 2012).

Im Folgenden wird die Namensgebung einer Marke im Luxusmodesegment genauer
betrachtet und im weiteren Verlauf der Einfluss und Stellenwert des Modeschopfers
anhand von Unternehmensbeispielen untersucht. Es gilt zudem zu analysieren, inwie-
weit eine Marke nach dem Ableben des Schoépfers weitergeflihrt wird und ob diese

weiterhin im Markt bestehen kann.

5.1 Namensgebung in der Mode

Das Modeluxussegment umfasst eine Vielzahl von internationalen, erfolgreich agieren-
den Marken. Besonders ist diesem Segment ist es auffallig, dass die Luxusmodemar-

ken von ihrem Schoépfer namentlich gepragt sind (Kdénig, 2014). Ebenfalls wirkt der
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historische langjahrige Hintergrund der Schopferpersonlichkeit besonders auf die Ent-
stehung und Entwicklung einer Marke ein (ebd.). In der folgenden Tabelle werden
mehrere Modeluxusmarken mit ihrem jeweiligen Schopfer aufgeflihrt. Die Modemarken
wurden hierbei nach ihrem Griindungsjahr geordnet, um zusatzlich zu untersuchen, ob

dieses eine relevante Rolle bezlglich der Namensgebung einnimmt.

Modemarke Modeschopfer Griindung Quelle
Louis Vuitton Louis Vuitton 1854 Burmann et al. 2012.
Burberry Thomas Burberry 1856 Koop, 2010.
Tod’s Filippo Della Valle 1900 Schoénau, 2007.
Chanel Gabrielle ,Coco” 1913 Konig, 2014.

Chanel
Prada Mario Prada & 1913 Elle, 0.J. a.
Martino Prada
Gucci Guccio Gucci 1921 Kdnig, 2014.
Hugo Boss Hugo Ferdinand Boss 1924 Koop,2010.
Furla Aldo Furlanetto 1927 Furla, o. J.
Balenciaga Cristobal Balenciaga 1937 Elle, 0. J. b.
Dior Christian Dior 1946 ebd. C.
Longchamp Jean Cassegrain 1948 Kraus, 2016.
Chloé Gaby Aghion & 1952 Elle, 0. J. d.
Jacques Lenoir
Givenchy Hubert de Givenchy 1952 ebd. e.
Yves-Saint- Yves Henri Donat 1961 ebd. f.
Laurent Mathieu-Saint-Laurent
Armani Giorgio Armani 1975 Elle, 0. J. g.
Escada Margaretha Ley 1976 ebd. h
MCM Peter Michael Cromer 1976 Elendt & Siemens,
2007.
Versace Gianni Versace 1978 Elle, 0. J. i.
Dolce & Stefano Gabbana & 1985 ebd. j.
Gabbana Domenico Dolce
Karl Karl Lagerfeld 1990 Konig, 2014.

Tabelle 1: Luxusmodemarken und ihre Schoépfer. Quelle: Eigene Darstellung.

Die Auswahl der zwanzig dargestellten Modemarken basiert auf einer statistischen

Untersuchung im deutschsprachigen Raum. Diese Marken z&hlen zu den bekanntes-

ten und beliebteste Modeluxusmarken im Luxussegment (Statista, 2016b). Es ist auf-

fallig, dass lediglich sechs von zwanzig Marken nicht den gleichen Namen tragen wie
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ihr Schopfer. Demnach wurden die Modemarken ,Tod’s“, ,Furla“, ,Longchamp®,
,Chloé“, .Escada“ und ,MCM* von einer anders namentlich gepragten Griinderperson-
lichkeit kreiert. Luxusmarken wie ,Louis Vuitton®, ,Gucci“ oder ,Burberry* zahlen welt-
weit zu den wertvollsten Marken (Interbrand, o. J.). Der Markenwert im Jahr 2017 von
,Louis Vuitton® betragt beispielsweise 22.919 Millionen US-Dollar (ebd.). Insbesondere
weltweit erfolgreiche und bekannte Modemarken wie ,Chanel oder ,Prada“, etc. sind
gepragt durch Geschichten ihres Schopfers, ihrer kulturellen Herkunft und langjahriger
Tradition (Konig, 2014). Aufgrund dessen kdnnte zudem die Annahme entstehen, dass
das Grindungsjahr einen Einfluss auf die Namensgebung einer Modeluxusmarke ein-
nimmt und insbesondere bei der Entstehung von Modeluxusmarken vom Schopfer
namentlich gepragte Markenbenennungen herangezogen wurden. Die Tabelle verwirft
hingegen diese Uberlegung, da zuletzt im Jahr 1900 die Marke ,Karl“ von Karl Lager-
feld gegrindet wurde. Ebenfalls im spateren Verlauf wurden ,Versace“ und ,Dolce &
Gabbanna“ gegrindet, welche von ihrem Schépfer namentlich gepragte Marken dar-
stellen und als aulerst erfolgreich gelten (ebd.). ,Tod’s* hingegen wurde bereits 1900
von Filippo Della Valle gegriindet. Das Grindungsjahr hat somit keinen Einfluss auf die
namentliche Pragung einer Luxusmarke, nimmt jedoch eine Relevanz hinsichtlich der
Markenidentitatsbildung ein (Burmann et al., 2012). Im folgenden Abschnitt wird der

Fokus auf den Einfluss und Stellenwert der Grinderpersonlichkeit gerichtet.

5.2 Einfluss und Stellenwert

Der Einfluss impliziert einen potenziellen und effizienten Wirkungsprozess einer Inte-
ressengruppe auf ein Individuum oder eine Zielgruppe (Schulte, 2017). Hierbei gilt es,
zwischen dem aktiven und passiven Einfluss zu unterscheiden (ebd.). Bei der Person
des Modeschdpfers handelt es sich um eine Mischung aus beiden Einflussarten. Wah-
rend der Modeschopfer bei zahlreichen Modeluxusmarken, wie ,Chanel, ,Karl* etc.
bewusst inszeniert wird und somit aktiv einen Einfluss auf die Markenflihrung ein-
nimmt, wird dieser passiv auf das Markenimage reflektiert. Ebenfalls der Stellenwert,
welcher die Bedeutung bzw. Wichtigkeit des Modeschépfers im Zusammenhang mit
der Marke ausdrtckt und somit eine immaterielle Dimension darstellt, spiegelt sich im
Imagetransfer in den Képfen der Verbraucher wider. Durch die Person des Mode-
schopfers kann somit eine positive und authentische Assoziation auf die Marke reflek-
tiert werden und Vertrauen geschaffen werden (Herbst, 2010). Da die Personenmarke
im Modeluxussegment eine signifikante Position einnimmt und ebenfalls einen effizien-
ten Erfolgsfaktor einer Marke darstellen kann, ist es essentiell, dass der Human Brand
Index der Personlichkeit und der Marke Ubereinstimmt. Wie bereits in der Zusammen-
setzung der Markenidentitat beschrieben wurde, erzielen sowohl die Griinderperson-

lichkeit als auch der aktuelle Chefdesigner einen erheblichen Einfluss auf die Marken-
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fuhrung. Zudem gilt es zu berucksichtigen, als lebender Schopfer oder neuer Chefde-
signer einer bekannten Marke, positive Verhaltensziige in der Offentlichkeit zu bewah-
ren. Andernfalls besteht die Mdglichkeit, dass sich negative Assoziationen gegenuber
der Marke bilden kénnen und das Unternehmensimage und die -tatigkeit negativ belas-
tet werden (Kapferer, 1992).

So wurde der ehemaliger Chefdesigner John Galliano 2011 von ,Dior* aufgrund von
antisemitistischen AuRerungen gekiindigt, um keinen langfristigen Reputationsschaden
der Luxusmarke zu erleiden (Stern, 2011). Ebenfalls unterlag die schnelle Suche nach
einem neuen geeigneten Designer der medialen Offentlichkeit und fiihrte zu negativen
Assoziationen auf die Marke, da die Verzweiflung deutlich spirbar war (Kdnig, 2014).
,Dior‘ konnte diesen Skandal jedoch bewaltigen. Ein weiteres Beispiel bildet die Marke
,Roberto Cavalli“. Der Schdpfer verfugt Uber einen erheblichen Einfluss auf die Kollek-
tion und auf die Markenwahrnehmung. Der Modeschdpfer ist jedoch eher fir seinen
exzentrischen Lebensstil bekannt und schafft dadurch des Ofteren negative Auftritte in
der Presse, was sich somit ebenfalls auf das Image der Marke auswirkt (Burmann et
al., 2012).

Kapferer stellt die Behauptung auf, dass der Einfluss der Person des Modeschépfers
nach dem Ableben einer effizienteren Wirkung auf die Marke unterliegt, da wahrend
der direkten Markenflihrung das Privatleben der Griinderpersonlichkeit zu ausgepragt
im Fokus steht und diese stark beeinflusst (Kapferer, 1992). Laut ihm kommt ,die Lu-
xusmarke [...] erst dann auf die Welt, wenn der Schopfer verschwindet” (ebd., S.359).
Der Schépfer fungiert lediglich als Fundament und gibt die Richtung einer Marke vor.
Nach seinem Tod steht die Marke selbst im Zentrum. DarUber hinaus entstehen jedoch
durch den Schopfertot zahlreiche Herausforderungen und Schwierigkeiten fir den
Nachfolger, die es fir eine erfolgreiche Weiterfiihrung der Luxusmodemarke zu be-
rucksichtigen gilt (Kapferer, 1992). Demnach Ubernimmt im Falle des Todes ein neuer
Chefdesigner die Fihrung der Luxusmarke (Kdnig, 2014). Dazu ist es zwingend erfor-
derlich, dass dieser die Essenz der Marke, die Ethik, das Wertesystem und alle Fakto-
ren, die die Kernidentitat betreffen, welche unter direktem Einfluss des Schdpfers stan-
den, versteht, verinnerlicht und extern verkdrpert und kommuniziert (Nagasawa, 2012).
Es ist zudem essentiell, die erfolgreiche Marke so weiterfilhren zu kénnen, als hatte
kein Wechsel in der Flhrungsebene stattgefunden, um den Erfolg der Luxusmarke
fortzusetzten (ebd.). Zudem gilt es zu beachten, die Konzeption der Marke international
an die jeweilige Kultur anzupassen, ohne dabei den Markenkern zu verwéassern (ebd.).
Die Modeluxusmarke ,Chanel“ verdeutlicht eine Erfolgsgeschichte mit einem Wechsel
in der Fuhrungsebene und in Verbindung einer bestehenden starken Marke (Konig,
2014).
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,Chanel“ wurde 1913 von Gabrielle Chanel, auch Coco Chanel genannt, mit einer Bou-
tique in Deauville gegrindet (Nagasawa, 2012). ,Chanel“ gehdrt mit einem Markenwert
von 10.383 Millionen US-Dollar im Jahr 2018 zu einer der erfolgreichsten Luxusmarken
der Welt (Kantar Millward Brown, o. J.). Coco Chanel verkérpert durch ihre Persénlich-
keit ein wesentliches Element der Marke und bildet ihr Fundament mit dem Fokus auf
Haute Couture Mode (Nagasawa, 2012). ,Das kleine Schwarze* oder das Parfim
,Chanel Nr° 5 weisen bis in das digitale Zeitalter einen hohen Bekanntheitsgrad auf.
Bereits zur damaligen Zeit stand das Label fir den Ausdruck von Eleganz (ebd.). Im
Jahr 1971 verstarb die Legende Coco Chanel, wurde jedoch 1999 zu einer der 100
einflussreichsten Menschen des 20. Jahrhunderts ernannt, da sie einen erheblichen
Einfluss auf die gesamte Entwicklungsgeschichte der Modeindustrie einnimmt (ebd.).
Nach dem Tod von Gabrielle entstand flr das Unternehmen die Herausforderung, die
Marke mit Gabrielles Wertverstandnis weiterzufihren und weiterhin erfolgreich im
Markt zu bestehen. Obwohl das Unternehmen nach Gabrielles Ableben vorerst Er-
folgszahlen kennzeichnete, wurde 1983 der Modedesigner Karl Lagerfeld engagiert,
um das Werteverstandnis der Schopferin aufrechtzuerhalten und darauf aufzubauen,
da dies eine zu hohe Herausforderung fur das Unternehmen darstellte (ebd.). Das
Wertesystem der Schdpferin ist im 21. Jahrhundert stets sichtbar, da sich zahlreiche
Entscheidungen der Markenfiihrung an der Grinderpersonlichkeit orientieren (Konig,
2014). Somit wirkt die Marke authentisch und schafft ein in sich langfristig konsistentes
Abbild. DarlUber hinaus wird der Einfluss von Coco Chanel in der Kommunikation der
Marke bertcksichtigt. Auf der Website oder den Social-Media-Kanalen sind das Portrat
der Designerin und zahlreiche Zitate zu sehen (ebd.). Die Marke ,Chanel” wird im digi-
talen Zeitalter jedoch mit zwei Personen assoziiert. Karl Lagerfeld gelang es, den Er-
folg von ,Chanel® nach Gabrielles Tod weiterzufiihren und schaffte es, sein Potenzial
unter Beweis zu stellen (ebd.). Im 21. Jahrhundert impliziert er neben Coco Chanel das
weltweit bekannte aktuelle Gesicht von ,Chanel“ und gilt als einer der erfolgreichsten
Modeikonen. Dieses Unternehmensbeispiel verdeutlicht den Einfluss der Griinderper-
sonlichkeit und des Chefdesigners. Karl Lagerfeld erzielte auf Basis der Leitung von
,Chanel einen hohen Karriereerfolg und kreierte dariber hinaus 1990 sein eigenes
Modeluxuslabel (Kapferer, 1992).

Die Marke ,Chloé” stellt ebenfalls ein Beispiel dar, wie stark sich die Grindungsper-
sonlichkeit oder der Chefdesigner auf die Markenfihrung auswirkt. Nachdem Lagerfeld
1983 das Label nach einer zwanzigjahrigen Zusammenarbeit aufgrund eines Streits
verlassen hatte und im spateren Verlauf zu ,Chanel“ wechselte, fand ein deutlicher
Ruckgang der Umsatzzahlen statt (Spiegel, 1983). Das Luxuslabel bildet einen rele-
vanten Meilenstein in Lagerfelds Leben, da dieses das Fundament seiner Karriere ver-
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korpert (ebd.). Da es fir das Modelabel jedoch auch nach der Rickkehr 1992 von La-
gerfeld nicht mdglich war, weiterhin eigenstandig erfolgreich im Markt zu bestehen,
fusionierte das Label mit ,Cartier* zur ,Groupe Venddme*. Seit 1997 erzielte das Un-
ternehmen erneut einen Wandel und kehrte zum Erfolg zurlick. Dies lasst sich auf den
Einfluss der popularen Designerin Stella McCartney zurtckflhren.

Das Unternehmensbeispiel ,Chloé“ verdeutlicht eine weitere Vorgehensweise beim
Ableben des Schépfers oder einer mdglichen Bedrohung eines ehemals erfolgreichen
Unternehmens im Luxussegment. In zahlreichen Fallen im Modeluxussegment kam es

zu einer Fusion von mehreren Marken.

Ein Erfolgsbeispiel bildet dazu die Marke ,Louis Vuitton“. Das Modelabel gilt seit meh-
reren Jahren als starkste und erfolgreichste Marke im Luxussegment und wurde 1954
von Louis Vuitton gegrindet (Burmann et al. 2012). Angefangen mit der Herstellung
von exklusivem Reisegepack verflgt die Marke zudem seit vielen Jahren Uber ein brei-
tes Produktportfolio in zahlreichen Kategorien wie Bekleidung, Schmuck, etc., dessen
Produkte seit 1996 mit dem ,LV“-Monogramm gekennzeichnet sind (ebd.). Nach dem
Schopfertod befand sich die Markenfuhrung weiterhin in den Handen der Familie Vuit-
ton. 1970 wurde das Unternehmen an den angeheirateten Henri Racamier Ubergeben
(Elle, o. J. k) Dieser fuhrte den Konzern zum internationalen Erfolg. Nachdem die Mar-
ke bereits zuvor in mehrere Lander expandierte, 6ffnete Racamier den asiatischen
Raum und kaufte die Marke ,Givenchy“. Zum Schutz einer feindlichen Ubernahme kam
es 1987 zu einer Fusion mit ,Moét Hennessy“ zur ,LVMH Group®, unter welcher zahl-
reiche Luxusmarken bis heute vertreten sind. Der Konzern wurde jedoch letztendlich
von einem Unternehmer gekauft (ebd.).

Im Laufe der Zeit fanden zahlreiche Wechsel in der Fiihrungsebene der Marke ,Louis
Vuitton“ statt. Der bekannte Designer Marc Jacobs nimmt dazu u. a. eine bedeutende
Rolle ein (ebd.). Er Gbernahm von 1997 bis 2003 die Position des Chefdesigners und
entwickelte eine Damenkollektion, verliel3 jedoch 2003 den Konzern als Michael Burke
der CEO wurde.

Trotz dessen gewann er als Chefdesigner einen starken Einfluss auf die Marke. Der
Einfluss des urspriinglichen Modeschdpfers Louis Vuitton erzielt zudem ebenfalls ei-
nen erheblichen Einfluss bis in die aktuelle Markenfihrung (Burmann, et al., 2012).
Demnach sind alle Dimensionen der Markenidentitat wie die Herkunft, die Vision, die
Werte, die Kompetenzen, die Personlichkeit und Leistungen einer Marke von ihm stark
gepragt. Es ist somit eine Wechselwirkung zwischen Tradition und Innovation zu be-
obachten, wahrend die Kernvision einer ,Reise” stetig aufrecht erhalten wird und sich
wie ein roter Faden durch die Markenentwicklung zieht. Diese wird sowohl online als
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auch offline an den Konsumenten kommuniziert und impliziert mehrere Interpretations-
ansatze, wie der Reise an sich, der Reise durch die Zeit oder die Reise des Lebens
(ebd.).

,Louis Vuitton* bildet eine Mdglichkeit, in welcher der Zusammenschluss aus verschie-
denen Designern und Marken das Luxuslabel weltweit bekannt machte und innovativ
weiterentwickelt. Der Grundbaustein und die Unternehmensvision wurden durch die
Familie Vuitton gesetzt und deren Einfluss anschliellend mit verschiedensten Koopera-

tionen umgesetzt und erweitert.

Das Luxuslabel ,Givenchy“ meldete im Marz 2018 den jingsten Verlust des Mode-
schopfers Hubert de Givenchy. Die Marke wurde 1952 gegrindet und unterlag bis
1995 der Fuhrung des Schépfers (Elle, 0. J. e). In den folgenden Jahren fand ebenfalls
mehrmals ein Wechsel in der Fihrungsebene statt. Riccardo Tisci Ubernahm seit 2005
die Verantwortung fur ,Givenchy” (ebd.). Nach dem Tod des Modeschdpfers wechselt
jedoch erneut die Fuhrungsposition, und Clare Waight Keller wird zu der neuen Chef-
designerin des Labels ernannt (ebd.). Zuvor arbeitete sie fir ,Gucci® und ,,Chloé“. Das
Ableben des Modeschopfers nimmt in diesem Fall, wie bei ,Louis Vuitton®, einen gerin-
geren Einfluss ein, da dieser bereits seit 1995 nicht mehr als Chefdesigner tatig war
und mehrere Wechsel in der Fihrungsebene stattfanden und somit das Gesicht bzw.

die Personlichkeit der Marke stetig gewechselt wurde.

Der Einfluss und Stellenwert der Person des Modeschdpfers verkorpert somit einen
essentiellen Faktor hinsichtlich der Identitatsbildung und der Markenfihrung. Es gilt
jedoch ebenfalls zu bertcksichtigen, dass der neue Chefdesigner zusatzlich eine signi-
fikante Bedeutung einnehmen kann. Nach dem Wechsel in der Fihrungsebene ist der
neue Chefdesigner fir den weiteren Erfolgsverlauf einer Modeluxusmarke verantwort-
lich.

6 Die Theorie der Brand Personality nach Jennifer
L. Aaker

Marken erschaffen Vorstellungsbilder in den Képfen der Verbraucher, die mit einem
bestimmten Produkt, einem Unternehmen oder einer Person verknipft werden und der

Orientierung dienen (Domizlaff, 1939). Eine einzigartige Identitat der Marke ist somit
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von hoher Bedeutung, um die Aufmerksamkeit und das langfristige Vertrauen des
Konsumenten zu gewinnen.

Mehrere Forschungsansatze in der Theorie ermittelten den Erkenntnisstand, dass die-
se Ildentitat einer Marke mit der Entstehung einer Markenpersonlichkeit gestarkt wird
und der Verbraucher somit eine intensivere Bindung zu einer Marke eingeht (Schindler,
2008).

Die Theorie der Markenpersonlichkeit nach Jennifer L. Aaker bildet dazu einen wichti-
gen Forschungsansatz. Sie bildet das Grundkonstrukt vieler wissenschaftlicher For-
schungen und stitzt den theoretischen Rahmen der vorliegenden Arbeit. Aufgrund des
geringen Bestands der wissenschaftlichen Literatur soll der Einfluss und Stellenwert
der Person des Modeschopfers in Bezug auf die Markenfihrung im Luxussegment
mithilfe der Theorie der Markenpersonlichkeit ndhergebracht werden, da es sich eben-

falls um ein theoretisches Konstrukt handelt.

Bisherige Forschungsanséatze aus der Konsumentenforschung beschéaftigten sich be-
reits mit dem Aufbau der Markenpersoénlichkeit unter der Bertcksichtigung einer Marke
menschliche Wesenszlige zuzuordnen (Aaker, 1997). Hierbei wurde der Kern der Ana-
lyse darauf gerichtet inwieweit ein Konsument sein eigenes Ich (Belk, 1988), sein idea-
les Ich (Malhora, 1988) oder spezifische Dimensionen seines Ich (Kleine, Kleine &
Kernan 1993) in Form einer Marke ausdricken kann. Dieses Konzept zielte auf folgen-
de drei Kernaussage ab: die Differenzierung einer Marke innerhalb einer Produktgrup-
pe (Halliday, 1996, zitiert nach Aaker 1997), die Bildung von Markenpraferenzen und
die Verwendung von Marken (Biel, 1993, zitiert nach Aaker 1997) und dass dieses
Konzept als gemeinsamer Nenner des internationalen Vertriebs fungiert (Plummer,
1985).

Trotz der gewonnenen Erkenntnisse blieb die Forschung hinsichtlich der Markenper-
sonlichkeit gering, da keine einheitliche Definition Uber den Begriff der Markenperson-
lichkeit in der Wissenschaft existierte und Forscher sich uneinig waren, inwieweit eine
Messung der Personlichkeit einer Marke moglich war und anhand welcher Faktoren
der Vorgang effizient gemessen werden konnte (Aaker, 1997). Aaker gelang es 1997
in ihrer Theorie erstmals das Konstrukt der Markenpersonlichkeit anhand einer validen,
reliablen und verallgemeinerbaren Skala, der sogenannten ,Brand Personality Scale®,
messbar zu machen und den bisherigen Kenntnisstand zu erweitern bzw. zu optimie-

ren.
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6.1 Die Markenpersonlichkeit

Zunachst gilt es, den Begriff der Markenpersodnlichkeit genauer zu betrachten, um den
Untersuchungsgegenstand der Theorie naherzubringen. In der Literatur herrschen
zahlreiche Definitionsversuche des Konstrukts der Markenpersonlichkeit (Hattula,
2008). Die Mehrheit von Autoren pladiert fur den Definitionsansatz, welcher das Wesen
einer Marke anhand der menschlichen Persénlichkeitsmerkmale aufdeckt, da sich
mehrere Gemeinsamkeiten herausstellen lassen. , [...] image of a brand that is not very
different from the image that we have of other people“ (Batra, Myers & Aaker, 1996, S.
321).

In der Theorie der Markenpersoénlichkeit baut die Sozialpsychologin Jennifer L. Aaker
ebenfalls auf den aufgeflihrten Definitionsansatz nach Domizlaff auf und weist auf die
Ahnlichkeit zwischen Mensch und Marke hin. Sie definiert den Begriff wie folgt: ,the set
of human characteristics associated with a brand® (Aaker, 1997, S. 347). Somit kon-
zentriert sich die Markenpersdnlichkeit nicht auf den Funktionsnutzen, sondern impli-
ziert vielmehr die Idee, mit welchen Vorstellungsbildern eine Marke assoziiert wird.
Dieser Vorgang beschreibt den Zusatznutzen und entsteht dadurch, dass einer Marke
menschliche Persoénlichkeitsmerkmale zugeordnet werden, welche in den Képfen der
Verbraucher verankert werden (Keller 1993). Diese werden durch den Marketing-Mix
einer jeweiligen Marke transferiert und kénnen in Form von Vermenschlichung, Perso-
nifizierung oder durch den Aufbau innerer Bilder entstehen und sich auf das eigene Ich
beziehen (Rook, 1985 zitiert nach Aaker 1997). Durch die persdnlichen Wesensziige,
ahnlich wie bei einem Menschen, entsteht eine starkere Bindung zwischen der Marke
und dem Konsumenten. So wird beispielsweise die Marke ,Coca-Cola“ als cool, ty-

pisch amerikanisch und real assoziiert (Hermann, Huber & Braunstein, 2005).

Trotz der Ubereinstimmungen zwischen den persdnlichen Wesensziigen einer Marke
und eines Menschen lassen sich explizite Unterschiede hinsichtlich der Entstehung
von Wahrnehmungsmerkmalen der Personlichkeiten herausstellen. Die Wahrnehmung
menschlicher Merkmale entsteht durch individuelle Verhaltensmuster, korperliche Ei-
genschaften, Einstellungen, Werte und demographischen Faktoren wie Alter, Ge-
schlecht und Klasse (Aaker, 1997). Die Wahrnehmung der Markenpersénlichkeit hin-
gegen setzt sich aus dem direkten und indirekten Kontakt einer Marke zusammen (Aa-
ker, 2000). Die Wahrnehmung der zugeordneten Persdnlichkeitsmerkmale erfolgt so-
mit sowohl intern als auch extern.

Abbildung 9 veranschaulicht die Zusammensetzung der Markenpersdnlichkeit. Sie ver-
deutlicht, dass die Personlichkeitseigenschaften von Markennutzern, Angestellten,

dem Vorstand oder Markenanhangern auf die Personlichkeitsmerkmale einer Marke
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einwirken und gleichzeitig die Marketingfaktoren wie das Markenlogo, der Werbestil
oder der Preis usw. Assoziationen hervorrufen, welche mit der Markenpersénlichkeit

verknupft werden.

Personlichkeitseigenschaften
Marken- Angestellte Vorstand Marken-
nutzer anhanger
v v
A T .
<‘ Personlichkeitsmerkmale der Marke >
— A
A A A A A
Assozia-
Marken- tionen mit Werbestil Vertriebs-
symbol der weg
Produkt-
kategorie
Pro_dukt- Marken- Marken- Preis
attribute name logo

Abbildung 9: Entstehung der Markenpersoénlichkeit. Quelle: Aaker, 2000, S. 169.

Somit ist es zwingend erforderlich, dass alle einwirkenden internen und externen Fak-
toren den Markenfit verkérpern, um in den Képfen der Verbraucher eine pragende Per-
sonlichkeit zu assoziieren und die Marke dadurch deutlich gegeniber dem Wettbewer-

ber zu differenzieren und zu positionieren. (Esch, 2010).

6.2 Messung und Dimensionen der Markenpersonlichkeit

Das Ziel der Forschungsstudie nach Aaker bestand darin, Dimensionen zu schaffen,
um das theoretische Konstrukt der Markenpersonlichkeit mithilfe einer Skala messbar
ermitteln zu kénnen.

Der Fokus der Studie liegt darauf, inwieweit eine Verbindung zwischen der menschli-
chen Persoénlichkeit und der Markenpersoénlichkeit die Konsumentenpraferenzen beein-
flusst. (Aaker, 1997).

Die Ermittlung der Dimensionen und der Skala erfolgte auf Basis bisheriger For-
schungsversuche, welche auf Grund von mangelnder Validitat und Reliabilitat kritisiert
wurden und Erganzungen unterlagen. Aaker nutze diese Forschungslicke und leitete
aus dem bisherigen Erkenntnisstand fiinf Dimensionen ab, sodass ein mehrdimensio-

nales Konstrukt entstand, dass eine Optimierung des Forschungsstands gewahrleistet
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(Aaker, 1997). Anhand einer Faktorenanalyse haben sich diese finf signifikante Di-
mensionen herausgebildet: Aufrichtigkeit, Erregung/Spannung, Kompetenz, Kultiviert-
heit und Robustheit (ebd).

Zudem entwickelte Aaker eine Skala zur theoretischen Erlauterung des Zusatznutzens
einer Marke, welche auf den Studien von Malhotra bezliglich der Messung des Selbst-,
Personlichkeits- und Produktkonstruktes basieren (Lange, 2016). Die ausreichende
Testpersonenanzahl sicherte die Voraussetzung der Reliabilitat und Validitat und wies
fur Aaker Potenzial auf, um die Dimensionen mit verschiedenen Marken und Personen
zu verknipfen und darzustellen und anhand einer allgemeinen Skala zu messen
(Hattula, 2008). Der Vorteil dieses Skalierungsprozesses belauft sich auf die verallge-
meinerbare Anwendung, da diese in verschiedenen Produktgruppen angewandt wer-
den kann und der Zusatznutzen mit dem Funktionsnutzen gleichzusetzen ist (Sandste-
de, 2007).

Tabelle 2 stellt einen Riuckbezug zu den menschlichen Personlichkeitsmerkmalen dar
und verdeutlicht die Ahnlichkeit der Wesensziige zwischen Mensch und Marke. Die
funf Dimensionen der menschlichen Persdnlichkeit lassen sich ebenfalls aus einem
Forschungsmodell, dem ,Self-Expression-Model“, ableiten. (Norman, 1963). Die Ermitt-
lung der menschlichen Persdnlichkeitsdimensionen erfolgte mit Hilfe einer Faktoren-
analyse und eines Punktbewertungsverfahren. Somit bildeten sich die ,Big 5 durch die
Dimensionen Extrovertiertheit, Liebenswirdigkeit, Gewissenhaftigkeit/Pflichtbewusst-

sein, emotionale Stabilitdt und Kultur (Hermann et al., 2005).

In einer Gegenulberstellung der Persdnlichkeitsmerkmale von Mensch und Marke las-
sen sich in den Dimensionen Aufrichtigkeit/Liebenswurdigkeit, Erregung/Extrovertiert-

heit und Kompetenz/Gewissenhaftigkeit Ubereinstimmungen feststellen (Aaker, 1997).
Somit unterliegen diese drei Dimensionen einer Marke in der Markenfuhrung einer be-

sonderen Berlcksichtigung.
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Dimensionen der

Dimensionen der menschlichen
Personlichkeit Markenpersonlichkeit
(Big Five des Menschen) (Big Five der Marke)

1. Extrovertiertheit

(gesprachig, offen, abenteuerlustig,
gesellig)

2. Erregung/Spannung

(trendy, aufregend, provokativ, cool,
jung, lebhaft, abenteuerlustig, humorvoll,
lustig, kiinstlerisch, unabhangig,

innovativ

4. Emotionale Stabilitat 4. Kultiviertheit

(gelassen, ruhig, beherrscht) (glamourds, gut-aussehend,
angeberisch, sophisticated, smooth,
sexy, gentle, weiblich)

5. Kultur 5. Robustheit

(kunstlerisch, sensibel, intellektuell, (aktiv, athletisch, stark, mannlich
vornehm, phantasievoll)

Tab. 2: Dimensionen der Personlichkeit eines Individuums und einer Marke. Quelle:
Aaker in Esch, 2010, S. 189.

6.3 Zusammenfassung und Hypothesenbildung

Die Studie nach Aaker ermittelt eine mdgliche Folgerung, inwieweit das Konstrukt der
Markenpersonlichkeit in bisherigen Forschungsansatzen keiner effizienten Messung
unterlag. Dies lasst sich mdglicherweise auf die erheblichen Unterschiede zwischen
den Dimension der menschlichen Personlichkeit und die Dimensionen der Markenper-
sonlichkeit zurtckzuflihren, da lediglich drei der finf Dimensionen Gemeinsamkeiten
aufweisen und Praferenzen der Konsumenten auf verschiedene Art und Weise beein-
flusst werden konnen (Aaker, 1997). Die Dimensionen Kultiviertheit und Robustheit
einer Marke finden in menschlicher Beziehung keine Berlicksichtigung. Aaker weist
darauf hin, dass die Begriindung der Missachtung dieser Dimensionen sich in der un-
terschiedlichen Entstehung der Persdnlichkeitsmerkmale finden kdnnte, da die Deter-
minanten Aufrichtigkeit, Erregung/Spannung und Kompetenz angeborene menschliche
Merkmale sind, wahrend Kultiviertheit und Robustheit individuelle Eigenschaften ver-
kérpern, welche nicht zwangslaufig vorhanden sind (ebd.). Somit wurde in bisherigen

Forschungen versucht, die Dimensionen der menschlichen Personlichkeit und die einer
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Marke aneinander anzugleichen (Sandstede, 2007). Aaker hingegen beriicksichtigt in
ihrer empirischen Untersuchung alle Personlichkeitsmerkmale, um die Bedeutung des
eigenen Ichs zu identifizieren und die Markenpraferenzen zu analysieren (ebd.). Somit
gelang es Aaker erstmals eine effiziente repréasentative Messskala zur Ermittlung der
Markenpersoénlichkeit umzusetzen, die sich ebenfalls fir weitere theoretische und prak-
tische Forschungen anderer Produktgruppen eignet (Aaker, 1997). Faktoren der Mar-
ketingvariablen wie die Werbung oder Verpackung nehmen dazu einen hohen Einfluss
auf die wahrgenommene Markenpersonlichkeit ein (Lange, 2016). Darlber hinaus
konnten verschiedene Annahmen bezgl. der Markenpersonlichkeit entwickelt werden.
Demnach verstarkt die Markenpersonlichkeit die Nutzenfunktion eines Produktes und
die Kundenpraferenzen, durch die Markenpersénlichkeit werden Emotionen beim Ver-
braucher erzeugt und das Markenvertrauen und die Markentreue wird verstarkt (Aaker,
1997). Anhand der funf aufgestellten Dimensionen kann die Wirkung dieser Behaup-

tungen gemessen und kontrolliert werden (ebd.).

Im folgenden Verlauf bildet die aufgefiihrte Theorie nach Aaker ein signifikantes Fun-
dament fir die weitere Vorgehensweise der vorliegenden Arbeit.

Die Forschungsfrage ,Inwiefern besteht ein Einfluss der Person des Modeschoépfers
auf die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit?“ richtet sich auf
einen moglichen Zusammenhang zwischen Schoépfer und Markenpersdnlichkeit. Hier-
bei handelt es sich ebenfalls um ein theoretisches Konstrukt, welches durch eine Ope-

rationalisierung messbar ermittelt werden soll.

Basierend auf dem aufgefuihrten theoretischen Hintergrund lassen sich zunachst fol-
gende Hypothesen ableiten:

H1: Die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit und der Mode-
schopfer stehen in einem positiven Zusammenhang.

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen einem als sympathisch wahrgenomme-
nen Modeschdpfer und der Kaufbereitschaft.

H3: Es besteht ein Zusammenhang zwischen einem als exklusiv wahrgenommenen
Modeschopfer und der Kaufbereitschaft.

H4: Vom Modeschépfer namentlich gepragte Luxusmarken werden authentischer
wahrgenommen als Luxusmarken mit fiktiven Namen.

Die Attribute wurden aus den drei Ubereinstimmenden menschlichen und markenspezi-
fischen Persdnlichkeitsdimensionen nach Jennifer L. Aaker abgeleitet. Bei der Erstel-
lung der Hypothesen wurden zudem sowohl Zusammenhangshypothesen bei den ers-

ten drei Hypothesen, als auch eine Unterschiedshypothese bei H4 herangezogen, wel-
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che im nachsten Kapitel mithilfe einer empirischen Untersuchung verifiziert bzw. falsifi-

ziert werden sollen.

7 Empirische Untersuchung

Die empirische Untersuchung bildet neben der theoretischen Forschungsanalyse ein
zentrales Kernelement der vorliegenden Arbeit. Im Zuge der Marktforschung wurde
hierzu eine quantitative Untersuchung herangezogen.

Bei einer Marktforschung handelt es sich im Allgemeinen um die systematische Daten-
beschaffung, -verarbeitung und deren anschlieBende Ergebnisinterpretation (Oschatz-
ky, 2010). Das Ziel besteht darin, Informationen Uber subjektive und/oder objektive
Marktsachverhalte und Marktentwicklungen zu erhalten, um eine Basis in der Ent-
scheidungsfindung Uber verschiedene Tatigkeiten in der Markenfuhrung zu ermdgli-
chen (ebd.).

In der empirischen Sozialforschung existieren zu der Umsetzung einer Marktfor-
schungsstudie verschiedene Datenerhebungsmethoden wie das Interview, das Expe-
riment, die Beobachtung, die Metaanalyse, die Befragung oder die Inhaltsanalyse
(Homburg, 2012). In dieser Arbeit wurde die klassische Befragung in Form einer Onli-
ne-Umfrage herangezogen. Bei dem zu untersuchenden Forschungsgegenstand han-
delt es sich zudem um eine demoskopische Messung, da Parameter wie Einstellungen
und Meinung der Probanden ermittelt wurden (ebd.). Der Fokus richtet sich demnach
auf die subjektive Wahrnehmung des Konsumenten bezgl. des Modeschdpfers von

Luxusmarken.

Damit ein reprasentatives Ergebnis erzielt werden kann, ist es zwingend erforderlich,
die drei Gutekriterien, Validitat, Reliabilitdt und Objektivitat in der Messung zu bertick-
sichtigen und zu prifen, um eine zuverlassige und aussagekraftige Ergebnisdarstel-
lung zu gewahrleisten (Homburg, 2012).

Die Validitat beschreibt hierbei die Eignung eines Messvorgangs oder einer Frage hin-
sichtlich ihrer Zielsetzung und prift, ob die ausgewahlte Messmethode tatsachlich das
Konstrukt misst, dass gemessen werden soll (Bredner, o. J.). Die Inhaltsvaliditat, die
Kriteriumsvaliditat und die Konstruktvaliditat gilt es dazu zwingend zu berucksichtigen
(ebd.). Insbesondere bei einer demoskopischen Marktforschung zur Messung von
Meinungen und Einstellungen erzielt dieses Gutekriterium eine hohe Bedeutung (ebd.).
Das zweite relevante Giitekriterium bildet die Reliabilitat. Diese verkérpert die Zuver-
lassigkeit einer Messung und untersucht den Grad der Genauigkeit, mit dem ein ge-

pruftes Merkmal gemessen wird (ebd.). Somit testet die Reliabilitat, ob die Messergeb-
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nisse bei einer wiederholten Messung unter denselben Umstanden, dieselben Ergeb-
nisse aufweist (ebd.).

Die Objektivitat definiert die Unabhangigkeit vom Interviewer und Prifer in Bezug auf
das Messungsverfahren (Homburg, 2010). Fir den Prifer ist es zudem zwingend er-
forderlich eine objektive Haltung bezgl. der Durchfihrung, der Auswertung und der

Ergebnisinterpretation einzuhalten und diese nicht zu beeinflussen (ebd.).

Im Folgenden werden der Anlass und die Zielformulierung genauer definiert und an-
schlieBend der Fokus auf die Methodik der quantitativen Forschung gerichtet. Dazu
wird explizit die Stichprobenauswahl erlautert, welche fiir die Forschung relevant ist,
bis daraufhin eine Auswertung der Ergebnisse erfolgt. Diese werden im nachfolgenden

Abschnitt diskutiert und daraufhin Implikationen fiir die Praxis abgeleitet.

71 Anlass und Ziel

Im Zuge der Empirie soll der Einfluss des Modeschopfers auf die Markenflihrung im
Modeluxussegment und die wahrgenommene Markenpersonlichkeit ermittelt werden.
Der Anlass ergibt sich aus dem derzeit geringen Forschungsstand in der Literatur. Bis-
herige Forschungsansatze bestatigen den Einfluss der Grinderpersonlichkeit auf die
Markenidentitat, bertcksichtigen jedoch nicht explizit seinen Einfluss auf die vom Kon-
sumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit. Die Brand Personality Skala von
Jennifer L. Aaker nimmt hierzu eine signifikante Position ein, da Aaker ein messbares
Konstrukt zum bendtigten Untersuchungsgegenstand entwickelte.

Die empirische Untersuchung der vorliegenden Arbeit soll das Erkenntnisinteresse aus
der Literatur anhand einer quantitativen Messung stltzen bzw. erweitern. Eine quanti-
tative Methode wurde gewahlt, da primar der Einfluss auf den Endkonsumenten ermit-

telt werden sollte.

Demnach soll die Forschungsfrage ,Inwiefern besteht ein Einfluss der Person des Mo-
deschopfers auf die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit?* un-
tersucht werden und die aufgestellten Hypothesen verifiziert bzw. falsifiziert werden.

Das Ziel der Untersuchung besteht darin, ein aussagekraftiges Ergebnis zu erhalten,
um somit den Forschungsstand zu untermauern und durch mogliche neue Erkenntnis-

se zu erweitern.

7.2 Forschungsdesign

Als Datenerhebungsmethode wurde in der vorliegenden Arbeit eine Online-Umfrage in

Form eines Fragebogens herangezogen. Bei dem zu untersuchenden Phanomen bzgl.
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der Markenpersonlichkeit handelt es sich um ein theoretisches Konstrukt, welches
nicht direkt messbar ermittelt werden kann. Infolgedessen ist die Durchflihrung einer
Operationalisierung erforderlich, um das Konstrukt zu quantifizieren und anhand statis-
tischer Auswertungen analysieren zu kénnen.

Die Methodenauswahl eines Online-Fragenbogens ist auf verschiedene Vorteile zu-
ruckzufuhren. Demnach ist eine Online-Befragung kostenginstig und erfordert einen
geringen Zeitaufwand (Netigate, o. J.). Zudem sind die Daten jederzeit zuganglich und
kénnen langfristig miteinander verglichen werden und weisen darlUber hinaus einen
hohen Qualitatsstandard auf (ebd.). Mit Hilfe einer Online-Befragung besteht die Még-
lichkeit, eine bestimmte Zielgruppe besser zu erreichen und eine hohe Ruicklaufquote
zu erhalten. Dazu existieren verschiedene qualifizierte Analysetools im Auswertungs-

verfahren, welche die Ergebnisdarstellungen vereinfachen (ebd.).

Der Aufbau des Fragebogens der vorliegenden Arbeit erfolgt gréftenteils vollstandar-
disiert, da die Reihenfolge der Fragen einer festen Struktur unterliegt und die Antwort-
mdglichkeiten, aulRer bei einer Frage, vorgegeben wurden. Somit wurden tberwiegend
geschlossenen Fragen verwendet, um die Antworten in der Auswertung direkt mitei-
nander vergleichen zu kénnen (Jackob, Schoen & Zerback, 2007). Die offene Frage
diente dazu, den Kenntnisstand des Probanden unabhéngig zu Uberprufen, indem

nach einem dem Probanden bekannten Modeschoépfer gefragt wurde.

Die Befragung besteht aus zwei Kernelementen. In der Online-Umfrage wurden zum
gewilnschten Untersuchungsgegenstand zum einen neunzehn Frageformulierungen
entworfen und zusatzlich zwdlf Bewertungsskalen entwickelt. Es handelt sich somit um
31 Items, die es zu untersuchen gilt.

Der Fragebogen beginnt mit einer Befragung nach den demografischen Merkmalen
des Probanden. Zunéachst sollten Geschlecht, Alter und der aktuelle Berufsstand ange-
geben werden, bis ab der vierten Frage das Interesse von Luxusmarken befragt wurde
und anschlieRend Fragen zum gewlnschten Forschungsgegenstand folgten. Auf einer
funfstufigen-Likertskala sollte ermittelt werden, inwieweit die Person des Modeschop-
fers fur den Befragten eine Rolle spielt und inwiefern dieser das Image einer Marke
beeinflusst.

Die Likertskala wurde nach dem amerikanischen Psychologen Renis Likert benannt
und definiert die Zusammensetzung verschiedener Statements (Statista, o. J.). Sie
beschreibt eine Einordnung in festgelegte Antworten, welche durch Zahlenwerte ge-
kennzeichnet sind (ebd.). In der vorliegenden Forschung wurden dazu die Begrifflich-

keiten ,sehr gering®, ,gering®, ,mittel”, ,stark” und ,sehr stark“ verwendet.
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Zudem sollte anhand mehrerer Fragen untersucht werden, ob ein Wechsel in der Fuh-
rungsebene vom Endkonsumenten wahrgenommen wird. Dazu wurden anhand des

Zufallsprinzips drei erfolgreiche Modeluxusmarken ausgewahilt.

Um im Auswertungsverfahren den Zusammenhang zwischen Modeschépfer und Mar-
kenpersdnlichkeit untersuchen zu kénnen, wurde zudem im weiteren Verlauf der Be-
fragung eine Bewertungsskala entworfen, in welcher die Probanden sechs Marken und
ihren dazugehoérigen Schopfer anhand von ausgewahlten Persénlichkeitsmerkmalen
ebenfalls anhand einer funf-stufigen-Likertskala bewerten sollten.

Far die Auswahl der Marken wurden drei Modeluxusmarken mit Schopfer gepragten
Namen und drei Marken mit fiktiven Namen gewahlt.

Die Auswahl erfolgte u. a. auf Basis des Markenerfolgs. ,Louis Vuitton“, ,Chanel“ und
,versace“ gelten weltweit als bekannte Marken und unterliegen zudem einer starken
Pragung der Schopferpersonlichkeit (Burmann et al., 2012; Kénig, 2014). Dazu wurden
die verschiedenen Griindungsjahre bertcksichtigt. Die Auswahl der Modeluxusmarken
mit fiktiven Marken, ,Longchamp®, ,Escada“ und ,MCM®, erfolgte ebenfalls durch das
Zufallsprinzip der aufgefiihrten Modeluxusmarken aus Tabelle 1.

Die Wahl der Adjektive, die sowohl die Marke als auch den Schépfer beschreiben und
somit jeweils deren Personlichkeit definieren, basiert u. a. auf den Merkmalen, die eine
Luxusmarke auszeichnet. Dazu gehdren beispielweise Charaktereigenschaften, wie
exklusiv und bekannt, die sich ebenfalls auf eine Person beziehen kénnen (Dubios et
al., 2001). Des Weiteren wurden die Attribute authentisch, vertrauenswurdig, aufre-
gend und sympathisch verwendet. Diese Merkmale wurden anhand der Theorie der
Brand Personality nach Jennifer L. Aaker ausgewahlt. Aaker entwickelte eine Skala,
welche es ermdglicht, die Markenpersoénlichkeit durch eine Operationalisierung mess-
bar zu ermitteln. Die aufgefuhrten Begriffe spiegeln sich in den menschlichen und mar-
kenspezifischen Persoénlichkeitsdimensionen wider. Hierbei wurde explizit darauf ge-
achtet, lediglich die Adjektive aus den Dimensionen abzuleiten, die sich zwischen
Mensch und Marke Uberschneiden, um einen effizienten Vergleich erzielen zu kénnen.
Dazu gehdren Liebenswirdigkeit beim Menschen und Aufrichtigkeit einer Marke, Ext-
rovertiertheit und Erregung und Gewissenhaftigkeit und Kompetenz. Nach jeder Be-
wertungsskala von Marke und Schopfer erfolgte eine Frage zum Kaufverhalten, um im
Anschluss untersuchen zu kdénnen, in welchem Verhaltnis die Kaufpraferenz in Bezug

zu den Marken steht.

Die Mehrzahl der Frageformulierungen im Fragebogen verkdérpern Pflichtfragen. Es

war somit essentiell, alle Fragen, bis auf die offene Frage, zu beantworten, um eine
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vollstdndige Teilnahme zu gewahren. Der vollstandige Fragebogen befindet sich im
Anhang A.

Zudem erfolgte die quantitative Forschung dieser Arbeit in Form einer Querschnittsstu-
die. Hierbei handelt es sich um eine einmalige Durchfiihrung der Empirie (Jackob et
al., 2007). Das Ziel einer Querschnittsuntersuchung besteht darin, Zusammenhange
zwischen bestimmten Variablen zu ermitteln und zu messen. Fir die Gewahrleistung
einer ausreichenden Reprasentativitdt wurde dazu eine Teilerhebung ermittelt. Die
Umfrage wurde nach zwei Wochen geschlossen, da die angestrebte Anzahl der Stich-

probe erreicht wurde.

7.3 Quantitative Forschung

Das Forschungsdesign der quantitativen Analyse beschreibt einen Forschungsansatz,
welcher auf theoretischen Ansatzen basiert und durch standardisierte Erhebungsme-
thoden statistische Auswertungen ermdglicht. Das Ziel besteht darin, objektive numeri-
sche Daten zu erhalten, um im Anschluss allgemeingultige Aussagen bezuglich des
Untersuchungsgegenstandes treffen zu kénnen (Jackob et al., 2009). Das statistische
Analyseprogramm ,SPSS* und das Anwendungstool der Befragung dienen in dieser

Arbeit zur Auswertung und Darstellung der Ergebnisse.

7.31 Stichprobenanalyse

In der Forschungsstudie wurde eine Stichprobe von 400 Personen erhoben. Sie bildet
eine Teilmenge der Grundgesamtheit, auch Population genannt, da diese fur die vor-
liegende Arbeit nicht zu erfassen gilt. Die Grundgesamtheit definiert die Gesamtanzahl
aller Befragungseinheiten, Gber welche Aussagen getroffen werden sollen (Raab, Un-
ger & Unger, 2009). Hierbei werden alle Merkmalstrager untersucht, die fur die For-
schung von Relevanz sind (ebd.). Demnach I&sst sich die Population der vorliegenden
quantitativen Untersuchung primar wie folgt definieren: mannliche und weibliche Per-
sonen aus jeder Altersklasse im deutschsprachigem Raum, die Uber einen Zugang
zum Internet verfigen und diesen nutzen.

Anhand einer Teilerhebung im Zuge einer Stichprobe kénnen auf Basis der Untersu-
chung Annahmen getroffen werden und diese auf die Gesamtheit hochgerechnet wer-
den. Es handelt sich somit um eine Inferenzstatistik (ebd.). Im vorliegenden Fall wird
jedoch nicht eine einfache Zufallsstichprobe erhoben, da ein Proband nicht durch das
Zufallsprinzip vom Prifer aus einer Liste ausgewahlt wurde, in der alle Internet- und
Websitenutzer aufgefiihrt sind, sondern der Befragte durch Selbstselektion beliebig
festlegen konnte, ob er an der Befragung teilnimmt oder nicht. Die Online-Befragung

wurde mit Hilfe der Software ,Umfrageonline® durchgeflihrt und anhand des folgenden
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Links https://www.umfrageonline.com/s/e3f8b11 Uber soziale Netzwerke wie ,Face-
book®, ,Instagram” und ,WhatsApp“ verbreitet, da diese eine positive Mdglichkeit dar-
stellen, die Umfrage schnell zu streuen und eine mdglichst breite Zielgruppe zu errei-
chen. Zudem wurde die Umfrage durch Mundpropaganda kommuniziert, um ebenfalls
Personen ab 60 Jahren zu erreichen, da diese in den digitalen Medien weniger prasent
sind (Abardah, 2017). Mit Hilfe des Schneeballsystems unterlag die Umfrage einer
schnellen Verbreitung, da ein Proband teilnahm und dieser die Umfrage im Anschluss

an weitere Personen weiterleitete.

Um jedoch am Ende aussagekraftige Annahmen zum genannten Untersuchungsge-
genstand treffen zu kénnen, wurden in der Auswertung lediglich 209 Personen bertick-
sichtigt. Hierbei wurde explizit auf die Beantwortung der Fragen vier bis sieben geach-
tet. Personen, die sich nicht fir Luxusmarken interessieren, keine Modeluxusmarken
konsumieren, keinen Modeschdpfer kennen und keinen nennen kénnen, wurden von
der Auswertung ausgeschlossen. In der Befragung gilt es zu ermitteln, inwieweit der
Modeschoépfer einen Einfluss fur den Konsumenten darstellt. Jemand, der Frage vier
und funf mit ,Nein“ beantwortet, gilt nicht als Konsument und Befragte, die zwar einen
Modeschopfer kennen, jedoch keinen nennen kénnen, beweisen hiermit, dass der
Schopfer sich nicht auf die von ihm wahrgenommene Markenpersonlichkeit auswirkt.
Somit lautet die sekundare Definition der Grundgesamtheit, die es durch die Teilerhe-
bung zu ermitteln gilt: mannliche und weibliche Personen aus jeder Altersklasse im
deutschsprachigem Raum, die Uber einen Zugang zum Internet verfugen und diesen
nutzen, sich fir Luxusmarken interessieren, Modeluxusmarken konsumieren und einen
Modeschopfer nennen konnen.

Die Wahl dieser bestimmten Selektion erfolgte aufgrund dessen, um die Wirksamkeit
der Befragung zu starken und der Verzerrung von Ergebnissen anhand durch willkrli-
chen Angaben eines Probandes, der mit dem Untersuchungsgegenstand nicht vertraut

ist, entgegen zu wirken.

7.3.2 Auswertung der Ergebnisse

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die ermittelten Ergebnisse aufgefihrt und aus-
gewertet. Die Auswertung der Umfragedaten berticksichtigt die Teilnahme von 209
selektierten Personen. Befragte, welche die Umfrage nicht vollstandig beantwortet ha-
ben, wurden vorab aus der Datenanalyse ausgeschlossen. Es wurden sowohl univaria-
te- als auch bivariate Analysen herangezogen.

Unter univariaten Analysen sind Malizahlen zu verstehen, die sich auf ein Merkmal
beziehen (Weins, 2010). In der vorliegenden Arbeit werden dazu vor allem Vergleiche

der Mittelwerte herangezogen. Bivariate Analysen hingegen prifen, ob ein Zusam-
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menhang zwischen zwei Merkmalen besteht (ebd.). Dazu werden im folgenden Verlauf
eine Korrelations- und Regressionsanalyse durchgefuhrt. Im ersten Kontext erfolgt die

Analyse der demographischen Faktoren anhand der deskriptiven Haufigkeitsverteilung.

mannlich: 28.71%

weiblich: 71.29%

Abb. 10: Geschlecht. Quelle: Umfrageonline, 2018, 0.S.

In der Zielgruppe von 209 Personen wurden 149 weibliche und 60 mannliche Proban-
den aus verschiedenen Altersgruppen ermittelt. Dazu wurden sechs Alterskategorien
erstellt. Der GroRteil der Befragten mit 30,62% bildet die Kategorie 18 bis 24 Jahre mit

unter 18: 5.26%
ab 60: 3.83%

45-59: 13.88%

18-24: 30.62%

35-44:16.27%

25-34:30.14%

Abb.11: Alter in Jahren. Quelle: ebd.

64 Personen. Davon sind 58 Personen weiblich und sechs Personen mannlich.
30,14% stellten sich zudem bei den 25- bis 34-Jahrigen heraus. Von 63 Personen sind
davon 43 weiblich und 20 méannlich. In den Altersgruppen 35 bis 44 Jahre und 45 bis
59 Jahre nahmen jeweils 16,27% mit 34 Personen und 13,88% mit 29 Personen teil.
Die kleinste Gruppe bildet hinter den unter 18-Jahrigen mit 5,26% die Altersgruppe der
uber 60-Jahrigen mit 3,83%. Dieser wurden acht Probanden zugeordnet.

Zudem wurde der derzeitige Berufsstand der Probanden erfragt. Der Grofteil der Teil-

nehmer ist mit 60,29% berufstatig und bertcksichtigt 126 Personen. Dahinter folgt die
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Kategorie der Studenten mit 50 Personen und einem prozentualen Anteil von 23,92%.
Zudem nahmen 14 Schiler und zehn Auszubildende an der Befragung teil. 2,39% und
1,91% bilden die kleinsten Gruppen mit der Teilnahme von finf Rentnern und vier Be-

fragten ohne Beruf.

Rentner/in: 2.39%
Schiler/in: 6.70%
Auszubildende/r: 4.78%

nicht berufstatig: 1.91%

Student/in: 23.92%

berufstatig: 60.29%

Abb.12: Derzeitiger Berufsstand. Quelle: ebd.

Die positive Beantwortung der Fragen vier bis sieben diente als Grundvoraussetzung
fur die Festlegung der relevanten Zielgruppe. Auf Basis dieser Antworten wurden 209
Probanden ermittelt. Infolgedessen wurden in der vierten, fiinften und sechsten Frage
hundertprozentige positive Antworten ermittelt. Die dazugehoérigen Tabellen sind unter

der Bezeichnung Anh. C. Tab.1 bis 3 im Anhang einzusehen.

Die siebte Frage im Fragebogen stellt eine offene Frage dar und sollte Gberprifen, ob
der Proband einen Modeschdépfer einer beliebigen Modeluxusmarke kennt, ohne vorab
Antwortmdglichkeiten vom Prifer zu erhalten. Das Item wurde binar mit O=kein Schoép-
fer und 1=ein Schépfer oder mehrere kodiert. Personen, die keinen Schépfer nannten
bzw. keine eindeutige Antwort gaben, wurden ausgeschlossen.

In der Auswertung wird deutlich, dass Karl Lagerfeld und Coco Chanel am haufigsten
als Modeschdépfer genannt werden. Christian Dior, Armani oder Michael Kors werden
ebenfalls aufgezahlt. Weitere Antworten dieser Fragestellung sind im Anhang unter
Anh. B. Tab. 1 aufgeflihrt.

In den folgenden zwei Tabellen wurden sowohl die Rolle des Modeschoépfers fur den
Konsumenten als auch sein Einfluss auf das Markenimage auf einer funf-stufigen-
Likertskala befragt und anhand des Mittelwerts, dem sogenannten arithmetischen Mit-
tel, errechnet. Zudem wird dazu die Standardabweichung aufgefuhrt. Diese definiert

die Kennzahl fur das Streuungsmafl um den Mittelwert und bildet somit die durch-
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schnittliche Entfernung der ermittelten Merkmalsausprdgungen vom Mittelwert (Be-

arden, Netemeyer & Haws, 2011). Die Abweichung ist bei allen Skalen gering.

. Arithmetisches Mittel (&)
sehr stark  stark mittel gering  sehr gering

) @) 3 ) (5)
)2 % 2 % b2 % )2 % )2 % - +

Standardabweichung (+)

1 2 3 4 5

Rolle des Modeschdpfers/... 13x 6,22 51x 24,40 85x 40,67 40x 19,14 20x 9,57 3,01 1,04

Tab. 3: Rolle des Modeschdpfers. Quelle: Umfrageonline, 2018, o. S.

Tabelle 3 veranschaulicht, dass der Modeschépfer mit einem Mittelwert von 3,01 auf
der Skala eine mittlere Bedeutung fir den Konsumenten darstellt. 13 und 51 Personen
gaben jeweils einen sehr starken und starken Einfluss an. 85 Probanden nahmen dazu
eine neutrale Haltung ein, wahrend 40 und 20 Befragte eine geringe bis sehr geringe

Einschatzung fur die subjektive Rolle des Modeschdpfers angaben.

. Arithmetisches Mittel (J)
sehr stark stark mittel gering sehr gering

) @) 3 ) 5)
z % z % z % b2 % )2 % - +

Standardabweichung (+)

1 2 3 4 5

Einflussnahme  83x 39,71 60x 28,71 38x 18,18 22x 10,53 6x 2,87 2,08 1,12

Tab. 4: Einflussnahme. Quelle: ebd.

Tabelle 4 ermittelt den Einfluss, den eine Schopferperson auf das Markenimage nach
Meinung der Konsumenten einnimmt. Der Mittelwert betragt hierbei 2,08 und verdeut-
licht auf der funfstufigen Skala somit einen starken Einfluss des Modeschopfers auf
das Image einer Marke. 39,71% und 28,71% gaben an, dass der Einfluss auf das Mar-
kenimage jeweils sehr stark und stark ausgepragt ist. 18,18% verkdrpern einen mittle-
ren Einfluss und 10,53% und 2,87% der Befragten finden, dass der Schopfer das

Image gering und sehr gering beeinflusst.

Die Fragen zehn bis zwolf ermitteln die Assoziation einer Personlichkeit, welche mit
einer Modeluxusmarke in Verbindung gebracht wird und bericksichtigen hierbei den
eigentlichen Modeschdpfer und den aktuellen Chefdesigner. Dazu wurden die Marken
,Chanel“ mit Coco Chanel und Karl Lagerfeld, ,Versace* mit Gianni Versace und Dona-

tella Versace und ,Dior“ mit Christian Dior und Maria Grazia Chiuri aufgefuhrt.

Tabelle 5 veranschaulicht die Haufigkeitsverteilung der Antwortmdglichkeiten der Mar-
ke ,Chanel”. Demnach gaben 63,2% an, zuerst Coco Chanel mit der Marke zu assozi-

ieren, wahrend 36,8% zuerst Karl Lagerfeld mit ,Chanel“ assoziieren.
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@10.Welche Persdnlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke
Chanel?
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Coco Chanel 132 63,2 63,2 63,2
Karl Lagerfeld 77 36,8 36,8 100,0
Gesamt 209 100,0 100,0

Tab. 5: Personlichkeit Chanel. Quelle: SPSS, 2018, o. S.

Bei der Marke ,Versace® gaben 57, 4% an zuerst Donatella Versace mit der Marke in
Verbindung zu bringen und somit 36,4% mit dem Schépfer Gianni Versace.

Christian Dior wurde beinahe zu 100% mit 99% zuerst mit der Marke ,Dior* assoziiert.
1% assoziieren zuerst die aktuelle Chefdesignerin mit ,Dior®. Die Tabellen beider Mar-

ken kénnen ebenfalls im Anhang unter Anh. C. Tab. 4 und 5 eingesehen werden.

Im weiteren Verlauf sollte die Persdnlichkeit der Marke und des dazugehdrigen Schép-
fers anhand von sechs ermittelten Attributen untersucht werden. Auf der flnf-stufigen-
Likertskala konnten die Probanden sechs Marken bewerten, die einer Schopfer ge-
pragten und einer fiktiven Namensgebung unterliegen. Um den vorgegebenen Umfang
der Arbeit nicht zu Uberschreiten, werden im Folgenden lediglich zwei Modeluxusmar-
ken aus der Bewertung anschaulich dargestellt. Die weiteren Bewertungen der Ubrigen
vier Marken sind im Anhang unter Anh. C. Tab 6 bis 13 und Anh. C. Abb. 1-6 einzuse-
hen und werden in der Berechnung von Analysen im weiteren Verlauf der Arbeit be-
ricksichtigt. Nachfolgend wird eine Marke, die namentlich von ihrem Schépfer gepragt
ist, aufgefihrt und anschlieend eine Marke mit fiktiven Namen, da sich deutliche Un-
terschiede herausstellen lassen. Diese werden anhand ihrer Mittelwerte analysiert. Die
Zuordnung der Werte lautet: 1= sehr gering, 2= gering, 3= mittel, 4= stark und 5= sehr

stark.

Die erste Marke ist von ihrem Schépfer namentlich gepragt und lautet ,Chanel®. lhr
dazugehoriger Schoépfer heildt Coco Chanel. In der Bewertungsskala der Marke wird
deutlich, dass die Markenpersonlichkeitsmerkmale verhaltnismaRig hoch gewertet
sind. Der Mittelwert der Attribute bekannt, exklusiv, authentisch und vertrauenswiurdig
werden mit Uber einem Wert von Uber vier bewertet und erzeugen somit fir die Marke

eine positive Bedeutung. Zudem gilt sie ebenfalls als authentisch und sympathisch.
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1 5 [ Arithmetisches Mittel (@)

gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (3)
1 2 3 4 5
b2 % z % 3 % z % 3 % - S
‘o)
bekannt 2x 0,96 1x 0,48 4x 1,91 9x 4,31 193x 92,34 4,87 0,55 f
exklusiv 2x 0,96 1x 0,48 13x 6,22 29x 13,88 164x 78,47 4,68 0,70 r/
authentisch 3x 1,44 8x 3,83 36x 17,22 51x 24,40 111x 53,11 4,24 0,97 l
vertrauenswiirdig 3x 1,44 8x 3,83 36x 17,22 69x 33,01 93x 44,50 4,15 0,94
aufregend 8x 3,83 35x 16,75 60x 28,71 57x 27,27 49x 23,44 3,50 1,14
sympathisch 4x 1,91 18x 8,61 62x 29,67 59x 28,23 66x 31,58 3,79 1,04

Tab. 6: Bewertungsskala Chanel. Quelle: Umfrageonline, 2018, o. S.

Die Grunderpersonlichkeit Coco Chanel erzielt ebenfalls positive Bewertungen. Sie gilt
als stark bekannt, exklusiv und authentisch und wurde mit Mittelwerten Gber 4,0 bewer-
tet. Zudem wirkt sie mit einer mittleren Bewertung und starker Tendenz zur vier ver-

trauenswirdig, aufregend und authentisch.

1 5 [ Arithmetisches Mittel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (5)
1 2 3 4 5

I % z % 3 % L % z %

+

bekannt 6x 2,87 9x 4,31 18x 8,61 24x 11,48 152x 72,73 4,47 1,01
exklusiv 6x 2,87 7x 3,35 22x 10,53 46x 22,01 128x 61,24 4,35 0,99
authentisch 7x 3,35 11x 5,26 33x 1579 49x 23,44 109x 52,15 4,16 1,08

vertrauenswiirdig 10x 4,78 13x 6,22 49x 23,44 51x 24,40 86x 41,15 3,91 1,15

aufregend 15x 7,18 22x 10,53 68x 32,54 47x 22,49 57x 27,27 3,52 1,20

o=

sympathisch 14x 6,70 14x 6,70 55x 26,32 61x 29,19 65x 31,10 3,71 1,17

Tab. 7: Bewertungsskala Coco Chanel. Quelle: ebd.

Die Marke ,Chanel“ unterliegt ebenfalls hinsichtlich des Kaufverhaltens einer positiven
Bewertung. Demnach gaben 89% der Befragten an, die Marke konsumieren zu wollen
bzw. diese bereits konsumiert zu haben. Somit gaben 11% an, kein Interesse an der
Marke zu haben (s. Anh. C. Abb. 2).

1 5 . Arithmetisches Mittel (@)

gering 2 3 4 hoch Standardabweichung ()
(1) (2) (3) (4) (5)

z % I % )3 % )3 % I %

1 5

+

2 3 4
bekannt 21x 10,05 30x 14,35 69x 33,01 38x 18,18 51x 24,40 3,33 1,27 /
exklusiv 51x 24,40 84x 40,19 51x 24,40 13x 6,22 10x 4,78 2,27 1,05 \
authentisch 53x 25,36 62x 29,67 50x 23,92 28x 13,40 16x 7,66 2,48 1,22
vertrauenswiirdig 62x 29,67 48x 22,97 46x 22,01 32x 15,31 21x 10,05 2,53 1,33 )
aufregend 111x 53,11 51x 24,40 36x 17,22 7x 3,35 4x 1,91 1,77 0,98 \

sympathisch 86x 41,15 39x 18,66 46x 22,01 28x 13,40 10x 4,78 2,22 1,25

Tab. 8: Bewertungsskala Longchamp. Quelle: ebd.
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Die aufgefuhrte Tabelle beschreibt die Bewertung der Markenpersénlichkeit von
,Longchamp®. Die Mittelwerte wurden mit einem deutlich niedrigeren Score als ,,Chan-
el* bewertet. Obwohl die Marke mittelmaRig bekannt ist, tendiert sie hinsichtlich der
weiteren Attribute eher zum Wert 2,0 und verkdrpert somit eine geringe bzw. schwach
bewertete Markenpersonlichkeit.

Jean Cassegrain weist in der Bewertung ebenfalls eine niedrigere Bewertung hinsicht-
lich seiner Personlichkeit auf. Bei allen sechs Personlichkeitsmerkmalen steigt der Mit-
telwert nicht Uber eins und unterliegt somit einer der schwachsten Bewertungen der
Probanden. Zudem ist die Marke weniger beliebt als beispielsweise ,Chanel®. 69,4%
konnen sich nicht vorstellen, Produkte der Marke zu konsumieren oder haben diese

bereits konsumiert. 30,62% wurden in der positiven Beantwortung ermittelt.

1 5 [ Arithmetisches Mitel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (5)
1 2 3 4 5
L % z % z % L % 3 % - e
bekannt 164x 78,47 26x 12,44 14x 6,70 2x 0,96 3x 1,44 1,34 0,77 \
exklusiv 125x 59,81 39x 18,66 29x 13,88 11x 5,26 5x 2,39 1,72 1,04 \
authentisch 120x 57,42 35x 16,75 40x 19,14 11x 5,26 3x 1,44 1,77 1,03 J
vertrauenswiirdig 122x 58,37 33x 15,79 41x 19,62 9x 4,31 4x 1,91 1,76 1,03 /
aufregend 138x 66,03 29x 13,88 36x 17,22 4x 1,91 2x 0,96 1,58 0,91 \
sympathisch 125x 59,81 30x 14,35 42x 20,10 8x 3,83 4x 1,91 1,74 1,03

Tab. 9: Bewertungsskala Jean Cassegrain. Quelle: ebd.

Bei der Bewertung aller Marken ist allgemein auffallig, dass Schépfer namentlich ge-
pragte Namen besser bewertet werden als Marken mit fiktiven Namen. Zudem weisen

diese eine hohere Beliebtheit im Konsum auf.

Im Folgenden werden explizit Analysen durchgeflihrt, die fur den weiteren Verlauf der
Arbeit relevant sind. Demnach wurden die Attribute exklusiv und sympathisch in eine
Gegenuberstellung zum Kaufverhalten gesetzt, um zu ermitteln, welche Marken als
exklusiv und sympathisch durch den Einfluss des Schdpfers wahrgenommen werden.
Dazu wurden die Mittelwerte beider Personlichkeitsmerkmale der sechs Modeschopfer
aufgefihrt und zusatzlich die Kaufpraferenz Uberprift. Die Tabelle bestatigt, dass der
Modeschoépfer einer Schépfer namentlich gepragten Modemarke als exklusiv und sym-
pathisch vom Konsumenten wahrgenommen wird, da dieser auf der Skala einem Min-
destwert von drei zugeordnet wurde. Modeschdpfer von Marken mit fiktiven Namen
weisen hingegen in der Skala einen Mittelwert von eins, Tendenz zur zwei auf und gel-
ten somit nicht als exklusiv und sympathisch, da erst ab einer Mindestbewertung von

drei eine Marke einer neutralen, nicht negativen Bewertung unterliegt. Marken, bei de-
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nen der Schopfer mit einer mittleren bis positiven Beurteilung bewertet wurde, erzeu-
gen zudem eine starkere Beliebtheit beim Konsumenten. Demnach werden ,Chanel*,
,Louis Vuitton“ und ,Versace“ Marken wie ,Longchamp®, ,Escada“ und ,MCM* hinsicht-

lich des Kaufverhaltens bevorzugt.

Coco Louis Jean . | Margareth Gianni Eeter
. Cassegrai Michael
Chanel Vuitton aley Versace
n Cromer
exklusiv 4,35 3,59 1,72 1,78 4,16 1,79
sympathisch | 3,71 3,15 1,74 1,73 3,70 1,73
Wunsch nach | Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Konsum bzw. | (89%) (79,90%) | (30,62%) | (23,92%) | (75,12%) | (32,06%)
wurde bereits
konsumiert Nein Nein Nein Nein Nein Nein
(11%) (20,10%) | (69,38%) | (76,08%) | (24,88%) | (67,94%)

Tab. 10: Gegenuberstellung Schépfer und Kaufverhalten. Quelle: Eigene Darstellung.

Zudem wurde der Fokus in der Bewertung der Marke auf die Authentizitat gerichtet.
Hierzu wurden die Mittelwerte aller Marken ermittelt und zusammengerechnet (s. Anh.
C. Tab. 14 und 15). Da bereits deutlich wurde, dass sich Schdpfer namentlich gepragte
Marken in der Bewertung von Marken mit fiktiver Namensgebung deutlich unterschei-
den, wurden demnach zwei Gruppen gegenlbergestellt. Gruppe A besteht aus den
Marken ,Chanel®, ,Louis Vuitton und ,Versace“ und Gruppe B aus den Marken ,Long-
champ®, ,Escada“ und ,MCM*. N beschreibt hierbei die Gesamtheit aller Befragten von
209 Probanden. Der Gruppenvergleich veranschaulicht, dass Gruppe A mit einem un-
gefdhren Wert von 4,07 eine starke Authentizitdt in der Konsumentenwahrnehmung
veranlasst. Die Bewertung der Marken aus Gruppe B hingegen betragt einen Wert von
ungefahr 2,3 und verkdrpert somit eine geringe Authentizitat. Die Standardabweichung

kann in beiden Gruppen um ca. 0,7 vom Mittelwert abweichen.

Statistiken
authentisch Gruppe A (Chanel, authentisch Gruppe B
Louis Vuitton, Versace) (Longchamp, Escada, MCM)
N Gultig 209 209
Fehlend 0 0
Mittelwert 4,0718 2,3469
Std.-Abweichung ,78457 ,73066

Tab. 11: Gruppe A und B authentisch. Quelle: SPSS, 2018, o. S.
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Im folgenden Verlauf wird der Fokus auf bivariate Analysen gerichtet. Dazu wurde zu-
nachst eine Korrelationsanalyse herangezogen.
Eine Korrelation quantifiziert die Starke und Richtung mdéglicher linearen Zusammen-
hange zwischen zwei Variablen (Bearden et al., 2011). Eine Variable definiert hierbei
eine veranderbare GréRe und erfolgt in Zeichenform, um verschiedene Merkmalsaus-
pragungen untersuchen zu kénnen. Die Korrelationsanalyse weist zwar auf einen Zu-
sammenhang hin, trifft jedoch Uber diesen keine Aussage der Ursache und Wirkung
(ebd.). Das Zusammenhangsmald r wird hierzu durch den Korrelationskoeffizienten
nach Cohen bestimmt, welcher das Effektstarkenmal’ einer Korrelation zweier Variab-
len bestimmt und zwischen -1 und +1 liegen kann (ebd.). Hierbei beschreibt ein r-Wert
von 0,1 einen kleinen Effekt, 0,3 einen mittleren Effekt und ab 0,5 einen grof3en Effekt
und somit einen starken Zusammenhang zwischen zwei Variablen (ebd.).
Eine der elementaren Grundvorrausetzung zur weiteren Bearbeitung der Analysen
bildet zunachst primar die Prifung, ob eine Normalverteilung der relevanten Daten
vorliegt (ebd.). In der vorliegenden Untersuchung wurden dazu der Einfluss und die
Rolle des Modeschépfers, Gruppe A und Gruppe B anhand einer grafischen Uberprii-
fung untersucht, da in der Korrelationsanalyse der positive Zusammenhang zwischen
der Rolle und dem Einfluss des Schoépfers und der Markenpersdnlichkeit gemessen
werden sollte. Aufgrund der signifikanten Unterschiede zwischen den bereits aufge-
fuhrten Gruppen A und B wurden diese separat betrachtet. In der vorliegenden Unter-
suchung liegt eine Normalverteilung aller drei Gruppen vor, da die Werte der Kurtosis
p> 0,05 betragen (s. Anh. D. Tab.1). Die Schiefe und Kurtosis richtet sich danach, ob
die Normalverteilung nach links oder rechts verzerrt oder nach oben oder unten ge-
staucht ist (Bearden et al., 2011). Diese werden in Form von Histogrammen im Anhang
veranschaulicht (s. Anh. D. Tab.2-4). Bei einem positiven Wert der Schiefe ist die Ver-
teilung nach links verzerrt und bei einem negativen Wert der Kurtosis nach unten ge-
staucht ((Bearden et al., 2011). Demnach sind der Einfluss und Gruppe A nach rechts
verzerrt und Gruppe B nach links. Alle drei Gruppen sind nach oben gestaucht. Bei
einer starken Normalverteilung wirden die Werte der Schiefe und Kurtosis bei 0 liegen
(ebd). Um den Korrelationskoeffizienten ermitteln zu kénnen, besteht die Wahl zwi-
schen zwei verschiedenen Verfahren. Bei der Vorgehensweise nach dem Pearson
Produkt-Moment Korrelation werden metrische Abstande verarbeitet, wahrend das
Spearman Verfahren eine robustere Variante darstellt, jedoch lediglich auf eine Rang-
folge hinweist (ebd.).
In der vorliegenden Arbeit wurden beide Verfahren angewendet, jedoch lediglich das
Spearman Verfahren genauer beschrieben, da die Normalverteilung Stérvariablen be-
inhaltet und die Genauigkeit der Daten nicht explizit gewahrleistet ist. Die Werte beider
Verfahren unterscheiden sich zudem lediglich gering. Das Pearson Verfahren und die
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Korrelation von Gruppe B sind ausfihrlich im Anhang unter Anh. D. Tab. 6 bis 8. ein-
zusehen. Die deskriptive Statistik veranschaulicht die Verteilung der Mittelwerte der
beiden zu untersuchenden Variablen. Dabei wurden die achte und neunte Frage zu-
sammengefasst und ein gemeinsamer Mittelwert berechnet. Dieser belauft sich auf
3,44 und verkoérpert somit einen mittleren Einfluss und Stellenwert. Der Mittelwert der
Markenpersoénlichkeit der drei Schopfer gepragten Marken definiert beinahe den Wert
4,0 mit 3,97. Dieser Wert ergibt sich aus den jeweils sechs Attributen der Markenper-
sonlichkeit der drei Marken. Die Werte kdnnen bei den Variablen jeweils um 0,94 und
0,62 vom Mittelwert abweichen (s. Anh. D. Tab. 5).

Korrelationen
Marken-
personlichkeit
Rolle und (Chanel, Louis
Einfluss des Vuitton,
Schoépfers Versace)
Spearman-Rho Rolle und Einfluss des Korrelationskoeffizient 1,000
Schépfers Sig. (1-seitig) . ,000
N 209 209
Markenpersonlichkeit Korrelationskoeffizient 4147 1,000
(Chanel, Versace, Louis Sig. (1-seitig) .
Vuitton) N 209 209
**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Tab. 12: Korrelationsanalyse. Quelle: SPSS, 2018, 0.S.

Tabelle 12 veranschaulicht die Werte der Korrelationsanalyse nach Spearman. Zur
Auswertung einer Korrelationsanalyse sind drei Werte von Bedeutung (Bearden et al.,
2011). Zunachst weist N, wie bereits erwahnt, auf die Gesamtanzahl der Befragten hin
und umfasst in diesem Fall 209 Personen. Daraufhin gilt es, dass Signifikanzniveau zu
testen. Dieses definiert die Wahrscheinlichkeit, einen Effekt zu behaupten, der in Wirk-
lichkeit nicht existiert. Signifikanz umschreibt somit die Aussagekraft von Daten. Daher
gilt, je kleiner das Signifikanzniveau, desto geringer die Irrtumswahrscheinlichkeit
(ebd.). Als Richtwert gilt a < 0,05, 0,01 oder 0,001 (ebd.). Die Tabelle veranschaulicht,
dass die Korrelation mit p= 0,000 auf einem Niveau von 0,01 signifikant ist und somit
kaum bis keine Irrtumswahrscheinlichkeit vorliegt. Das Signifikanzniveau wird einseitig
getestet, da es sich lediglich um die Untersuchung eines positiven Zusammenhangs
beider Variablen handelt. AnschlieBend wird der Fokus auf das Effektstarkenmal® ge-
richtet. Dieses umfasst 0,414 und verkérpert somit einen mittleren Effekt. Die Korrelati-
on weist somit auf einen mittel starken Zusammenhang hin.
In Gruppe B ist die Korrelation mit a= 0,007 ebenfalls auf dem 0,01 Niveau signifikant.
Der Korrelationskoeffizient im Spearman Verfahren betragt r= -0,169. Somit ist an die-
ser Stelle kaum ein Zusammenhang festzustellen (s. Anh. D. Tab. 8). Zusammenfas-
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send lasst sich sagen, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Schépfer und Mar-
ke bei Modeluxusmarken, die von der Griinderpersdnlichkeit namentlich gepragt sind,
existiert. Bei Marken mit fiktiver Namensgebung ist dieser sehr gering.

Im weiteren Verlauf wird zu der aufgefuhrten Korrelationsanalyse ebenfalls eine Re-
gressionsanalyse durchgefiihrt, da diese direkte Aussagen Uber den konkreten Unter-
suchungsgegenstand treffen kann (Bearden et al., 2011). Zudem klart eine Regression
die Varianz eines Modells auf. Die Varianz verkorpert ein Streuungsparameter und
definiert eine Malizahl zur Charakterisierung einer Wahrscheinlichkeitsverteilung. Sie
ermittelt die Aussagekraft eines Modells (ebd.). Die Regressionsanalyse kann mindes-
tens zwei oder eine beliebige Anzahl von Variablen miteinander vergleichen (ebd.). Je
mehr unabhangige Variablen verglichen werden, desto besser pruft die Regression,
inwiefern sich Faktoren gegenseitig beeinflussen (ebd.). Dazu ist es zwingend erforder-
lich, die abhéngige und unabhangige Variable zu bestimmen. Die anhangige Variable
verkorpert die erklarte Variable und kann ebenfalls als Kriterium bezeichnet werden.
Die unabhangige Variable ist die erklarende Variable und bezeichnet den sogenannten
Pradiktor (ebd.). In der vorliegenden Analyse verkérpert die wahrgenommene Marken-
personlichkeit aus Gruppe A die abhangige Variable und die Rolle und der Einfluss des
Schopfers den Pradiktor. Zunachst betrachtet man in der Modellzusammenfassung R-
Quadrat, welches Auskunft Uber die aufgeklarte Varianz des Kriteriums gibt. Im vorlie-
genden Fall betragt diese einen Wert von 0,219 und ermittelt anhand von r einen klei-
nen Effekt (s. Anh. E. Tab. 2). Anschlielend wird der Fokus auf die Tabelle mit dem
Koeffizienten gerichtet. Dazu werden die Werte der Signifikanz und von Beta betrach-
tet.

Koeffizienten?®

Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten T Sig.
Modell B Std.-Fehler Beta
1 (Konstante) 1,845 ,271 6,656 ,000
Rolle und Einfluss des 876 118 7,100

Schopfers

a. Abhangige Variable: Markenpersonlichkeit (Chanel, Louis Vuitton, Versace)

Tab. 13: Regression Gruppe A. Quelle: SPSS, 2018, 0.S.

In der Regressionsanalyse wurden lediglich ein Pradiktor und ein Kriterium miteinander
verglichen. Die Analyse gilt mit p= 0,000 als signifikant auf einem Niveau von 0,01. Der
standardisierte Koeffizient Beta gibt die Richtung des Pradiktors vor und wird mit dem

r-Wert gemessen. Im vorliegenden Fall betragt dieser 0,473 und ist somit positiv. Die
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Regression von Gruppe B ist im Anhang unter Anh. E. Tab. 3-5 einzusehen und gibt

ebenfalls eine positive Richtung vor und klart eine geringe Varianz auf.

7.3.3 Diskussion

In diesem Abschnitt der Arbeit werden die gewonnenen Ergebnisse diskutiert und kri-
tisch hinterfragt. Zunachst wird dazu der Fokus auf die aufgestellten Hypothesen ge-
richtet. Demnach kdnnen alle vier Hypothesen anhand der Empirie verifiziert werden.
H1: ,Die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit und der Mode-
schopfer stehen in einem positiven Zusammenhang“ wurde anhand einer Korrelations-
und Regressionsanalyse ermittelt. Die Empirie bestatigt, dass ein positiver Zusam-
menhang zwischen dem Modeschoépfer und der vom Konsumenten wahrgenommenen
Markenpersonlichkeit existiert. Hierbei gilt es jedoch, zwischen verschiedenen Marken
zu unterscheiden, welche in zwei Gruppen unterteilt wurden. Gruppe A beinhaltet Mar-
ken mit Schopfer gepragten Namen und Gruppe B Marken mit fiktiver Namensgebung.
Es gilt festzuhalten, dass der Effekt in Gruppe A mit r=0,414 einen mittleren Effekt dar-
stellt, wahrend in Gruppe B lediglich kaum ein Zusammenhang vermerkt wird. Dieser
Unterschied lasst sich auf die schwachen Bewertungen in Gruppe B hinsichtlich der
Markenpersonlichkeit des Schdpfers und der Marke zuriickfiihren. Wahrend der Stel-
lenwert einer Schopferperson in der subjektiven Wahrnehmung eine mittlere Bedeu-
tung erzielt, wurde anhand der Ergebnisse deutlich, dass nach Meinung der Konsu-
menten, dieser jedoch einen starken Einfluss auf das Markenimage einnimmt und so-
mit ebenfalls vom Konsumenten wahrgenommen wird. Infolgedessen ist eine positive
Bewertung der Markenpersonlichkeit des Modeschdpfers und der Marke essentiell, da
diese in einer Wechselbeziehung zueinander stehen und anhand dessen im Kopf des
Konsumenten ein Image transferiert wird, das sich im Kaufverhalten widerspiegelt. Zu-
dem wurde der positive Zusammenhang mithilfe einer Regressionsanalyse bestatigt.
Somit gilt, je hdher der Einfluss des Schdpfers ist, desto positiver wird die Markenper-
sonlichkeit wahrgenommen. Sowohl Gruppe A als auch Gruppe B verdeutlichen den
positiven Zusammenhang durch Beta.

Die zweite Hypothese ,Es besteht ein Zusammenhang zwischen einem als sympa-
thisch wahrgenommenen Modeschdpfer und der Kaufbereitschaft® und dritte ,Es be-
steht ein Zusammenhang zwischen einem als exklusiv wahrgenommenen Modeschop-
fer und der Kaufbereitschaft” wurden anhand der Mittelwerte verglichen. Aufgrund des-
sen, dass die Markenpersdnlichkeit numerisch und die Kaufbereitschaft in Zeichenform
erfolgten, konnte an dieser Stelle keine Korrelationsanalyse durchgefiihrt werden. H2
und H3 kdnnen anhand einer Gegenuberstellung verifiziert werden. Hierbei wurde zu-
dem explizit verdeutlicht, dass lediglich die Schépfer der Gruppe A als sympathisch

und exklusiv wahrgenommen werden und eine héhere Bereitschaft aufweisen, vom
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Befragten konsumiert zu werden bzw. bereits konsumiert wurden als Luxusmarken mit
fiktiver Namensgebung.

Die vierte Hypothese kann anhand der empirischen Untersuchung ebenfalls verifiziert
werden, da vom Modeschépfer namentlich gepragte Luxusmarken authentischer
wahrgenommen werden als Luxusmarken mit fiktiven Namen. Dies lasst sich auf den
Ansatz nach Domizlaff zurtickfiihren, der behauptet, dass ein Gesicht hinter einer Mar-
ke eine hohe Aussagekraft besitzt, sofern diese korrekt eingesetzt und in die Marke
integriert wird (Domizlaff, 1982). ,Longchamp®, ,Escada“ und ,MCM* gelten als weniger
bekannt als ,Chanel®, ,Louis Vuitton“ und ,Versace®. Dies lasst sich u. a. darauf zu-
ruckfuhren, dass die Grunderpersénlichkeiten von Gruppe B dem Konsument gering-
fugig bekannt sind und in der Identitatsbildung einer Marke kaum bericksichtigt wur-
den. Diese Marken und ihre Schoépfer verfiigen somit tber eine weniger gepragte His-
torie und einer geringeren medialen Prasenz.

Im Zuge der Hypothesentestung und auf Basis der empirischen Untersuchung kann die
Forschungsfrage, inwiefern ein Einfluss der Person des Modeschoépfers auf die vom
Konsumenten wahrgenommene Markenpersonlichkeit besteht, mit einem positiven
Zusammenhang beantwortet werden. Vor allem bei Modeluxusmarken, die von ihrem
Schopfer namentlich gepragt sind, besteht ein deutlicher Zusammenhang. Diese unter-
liegen einer besonders positiven Bewertung in der Markenpersoénlichkeit des Schopfers
und der Marke. Modeluxusmarken, die nicht namentlich von ihrem Schépfer gepragt
sind, werden schwacher in der Markenpersonlichkeit hinsichtlich der Marke und des
Schopfers bewertet. Somit lasst sich auf Basis der Empirie annehmen, dass der
Schopfer den Erfolg einer Modeluxusmarke beeinflussen kann, da er vom Konsumen-
ten wahrgenommen wird. Gruppe A verkoérpert hierzu ein anschauliches Beispiel, da
die Gruppe Marken beinhaltet, welche die erfolgreichsten Luxusmarken weltweit ver-
kérpern. Die Literaturwissenschaft bestatigte ebenfalls bereits anhand von Beispielen,
dass der Schopfer eine wesentliche Rolle im Erfolgsverlauf bilden kann. Zudem nimmt
dieser einen starken Einfluss auf die Markenbildung ein (Burmann et al., 2012).
Darlber hinaus wurde mithilfe der Empirie ebenfalls bestatigt, dass ein Fihrungs-
wechsel des Chefdesigners zwar wahrgenommen wird, der eigentliche Schépfer je-
doch zunéchst stets mit der Marke assoziiert wird. Im Falle eines Wechsels erzielt der
aktuelle Chefdesigner dann eine dominierende Funktion, sofern dieser eine starke
Présenz in Medien darstellt und erfolgreich in die Marke integriert werden kann. Dies
wird im Wechsel von Gianni und Donatella Versace verdeutlicht, da sie die Fuhrung
der Marke ,Versace® nach dem Tod ihres Bruders Gbernahm und zu einer Modeikone

heranwuchs (Elle, o. J. i).
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Die Datenerhebungsmethode einer Online-Befragung beinhaltet jedoch auch mehrere
Nachteile, die es in der Auswertung zu berlcksichtigen gilt. Demnach ist die Mehrfach-
teilnahme an einer Onlinebefragung durch die Anwendung verschiedener Endgerate
moglich und in der Auswertung nicht identifizierbar (Jackob et al., 2007). Zudem unter-
liegt der Zeitpunkt der Teilnahme und die Befragungssituation, anders als in einer
schriftlichen Befragung, keinem vorgegebenen Einfluss und férdert somit den Prozess
eines frihzeitig gewahlten Abbruchs (ebd.). Ebenfalls ist dem Prifer nicht bekannt, ob
bei der Teilnahme des Probanden weitere Personen anwesend waren, welche die
Antworten des Probanden beeinflusst haben kénnten (Pepels, 2015). Dariber hinaus
ist es mdglich, dass Verstandnisprobleme in der Bedienung auftraten und sich somit
negativ auf die Reliabilitdt auswirkten (ebd.). Auch die Validitdt kann beeintrachtigt
werden, wenn der Befragte seine Antworten willkirlich setzt und somit die Richtigkeit
der Angaben beeinflusst (ebd.). Die Nachteile einer Befragung stellen Storfaktoren dar
und kénnen eine negative Auswirkung zur Aufklarung der Varianz veranlassen. In der
vorliegenden Arbeit klart das vorliegende Modell lediglich einen geringen Anteil der
Varianz auf und verkoérpert somit ebenfalls eine geringe Reliabilitat. Der aufgeklarte
Varianzanteil betragt in Gruppe A 21,9% und in Gruppe B 16,3% Prozent. Demnach
wurde zu Beginn der Auswertung zwar eine Selektion der relevanten Zielgruppe
durchgefihrt, um die aufgefuhrten Stérvariablen vorab bestmdglich zu verhindern, je-
doch lassen sich diese nicht konkret steuern. Zudem gilt es zusatzlich zu bericksichti-
gen, dass in den Analysen lediglich die Mittelwerte miteinander verglichen wurden und
die Ergebnisse somit ungenau sind. Des weiteren fordert eine finfstufige-Likertskala
den Prozess der Tendenz zur Mitte und beeinflusst den Mittelwert somit durch einen
neutralen Wert (Bearden et al., 2011). Die Ergebnisse sind somit nicht ausreichend

reprasentativ und kdnnen nicht auf die Grundgesamtheit hochgerechnet werden.

Daruber hinaus gilt es, die Theorie nach Aaker kritisch zu beleuchten, da diese das
Fundament der vorliegenden Arbeit bildet und die empirische Untersuchung in Anleh-
nung an Aakers Erkenntnisse erstellt wurde. Es ist jedoch fraglich, inwieweit die Ent-
scheidung der Faktorldsung bezuglich der Markenpersonlichkeit zustande kam. Mehre-
re Wissenschaftler behaupten, dass Aakers Markenpersonlichkeitsskala lediglich eine
Charakterisierung von verschiedenen Produktkategorien darstellt, jedoch nicht als
Messverfahren der Markenpersonlichkeit funktioniert (Lange, 2016). Zudem basiert die
Auswahl der Faktorenanalyse auf einer festgelegten Datenbank und es wurden in der
Untersuchung somit keine zuséatzlichen individuellen Markenpersonlichkeitswahrneh-
mungen berucksichtigt (ebd.). Verschiedene internationale Forschungen bestatigen
zudem, dass die Ubertragung der Markenpersénlichkeitsmessung nicht auf andere
Produktkategorien Ubertragbar ist und ungleiche Werte vermittelt (Huber, Regier, Voll-
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hardt & Sauer, 2006). Zudem variiert das faktorielle Modell zwischen einer unterschied-
lichen Anzahl an Dimensionen. Wahrend in einigen Landern zwei oder acht Faktoren
ermittelt werden, analysierte Aaker flinf Faktorlésungen (Lange, 2016). Darlber hinaus
werden in Aakers Studie lediglich positiv konnotierte ltems zur Messung verwendet. Es
besteht jedoch durchaus die Mdglichkeit, dass Dimensionen der Markenpersdnlichkeit
einer negativen Bewertung unterliegen kénnen (ebd.).

Obwohl das vorliegende Modell mehrere Kritikpunkte beinhaltet, gewahrt es zunachst
einen anschaulichen Uberblick (iber den genannten Untersuchungsgegenstand.
Dadurch, dass die Schwierigkeit besteht, die Markenpersdnlichkeit durch ein aussage-
kraftiges Verfahren zu ermitteln, existieren bisher keine weiteren optimierten Modelle,
die signifikant fir die Wissenschaft sind. Bisherige Forschungen basieren ebenfalls auf
dem Ansatz nach Aaker, in denen versucht wurde, den Erkenntnisstand durch indivi-

duelle Untersuchungen zu optimieren (ebd.).

734 Implikationen fiir die Praxis

Im Folgenden werden Handlungsempfehlungen zum aufgefiihrten Untersuchungsge-
genstand ausgesprochen. Die Optimierungsvorschlage richten sich zunachst vor allem
auf Modeluxusmarken mit fiktiver Namensgebung. Das Kernziel der Implikationen be-
steht darin, den Erfolg von Luxusmarken mit einem verhaltnismaRig geringeren Erfolg
zu starken und hierbei explizit auf die Schépferpersonlichkeit bzw. den aktuellen Chef-
designer einzugehen, da die empirische Untersuchung bestatigt, dass sowohl der Mar-
kenerfolg als auch die Markenpersonlichkeit unter einem wesentlichen Einfluss der
Grinderperson bzw. des Chefdesigners stehen. Somit ist es essentiell, diesen in der
Markenfuhrung explizit zu berlcksichtigen. Vor allem Modeluxusmarken mit Schopfer
gepragten Namen erzeugen eine authentischere Wirkung als Marken mit fiktiven Na-
men, was u. a. auf den hohen Bekanntheitsgrad und die Charaktereigenschaften der
Grinderpersonlichkeit zurtickzuflhren ist. Fir Modeluxusmarken mit fiktiver Namens-
gebung empfiehlt sich somit, den Schdpfer bzw. den aktuellen Chefdesigner starker in
die Marke zu integrieren und diesen Aspekt ebenfalls in der Kommunikation zu bertck-
sichtigen. Marken erzielen einen hoheren Wiedererkennungswert, wenn diese mit einer
Person verbunden werden kann, welche den Konsumenten unterbewusst beeinflusst
und eine emotionale Verbindung zwischen Konsument und Marke herstellt (Domizlaff,
1939). Vor allem im digitalen Zeitalter hat die Personenmarke fiir Schépfer namentlich
gepragte Modeluxusmarken und Marken mit fiktiven Namen eine starke Relevanz ge-
wonnen, da das Einpragen von Markengesichtern bzw. Markenbildern einen hohen
Stellenwert einnimmt, um sich starker vom Wettbewerber zu differenzieren (Esch,

2010). Der Erfolg einer Modemarke wird somit gestarkt, wenn diese dem Konsumenten
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sowohl eine erfolgreiche Marke als auch eine bekannte Personenmarke in Form der

Grunderpersonlichkeit bzw. des aktuellen Chefdesigners gewahren kann.

Durch die Digitalisierung findet zudem ein Wandel im Kaufverhalten der Konsumenten
von Luxusmodemarken statt. Die primare Wahl, Produkte im stationdren Fachhandel
zu erwerben, bleibt zwar weiterhin bestehen, jedoch erzielt E-Commerce eine wach-
sende Bedeutung. (Mdller, 2016). Ein aussagekraftiger Internetauftritt ist somit fiir alle
Modeluxusmarken unerlasslich, in dem verschiedene Faktoren berucksichtigt werden
sollten. Dadurch, dass die Schépferperson eine signifikante Relevanz fir eine Modelu-
xusmarke einnimmt, gilt es diese offline und vor allem online in die gesamte Kommuni-
kationsstrategie zu integrieren und zu manifestieren. Die Studie der ,Digital Luxury
Study 2016“ bestatigt, dass ein Grofdteil der relevanten Zielgruppe das Internet ver-
wendet, um nach Informationen und Inspirationen zu suchen (ebd.). Besonders in den
sozialen Medien ist eine starke Prasenz zwingend erforderlich. ,Facebook® zahlt zu
einem der wichtigsten Kanale fir Luxusmarken (ebd.).

Dadurch, dass Modeschopfer bzw. aktuelle Chefdesigner Gétter und Ikonen verkor-
pern, besteht hierbei die Mdglichkeit, indem sie mithilfe der sozialen Netzwerke direkt
zum “Volk* sprechen, eine Nahe zwischen Marke und Konsument zu schaffen.

Daruber hinaus gilt es, die Zielgruppe der Millennials und der heranwachenden Gene-
ration Z explizit in der Kollektionsgestaltung und der Kommunikation zu berucksichti-
gen, da das Interesse am Modeluxuskonsum besonders in dieser Anspruchsgruppe
eine hohe Prasenz aufweist (Bayser, 2018). Diese sind vor allem tber Online-Kanéale
zu erreichen (Abardah, 2017). Insbesondere ,Instagram® stellt dazu einen wichtigen
Kommunikationskanal dar. Zahlreiche Luxusmarken arbeiten bereits in Kooperation mit
international bekannten Modebloggern oder bekannten Personlichkeiten. Die Marke
,Dolce & Gabbana“ verkdrpert hierzu ein erfolgreiches Beispiel, in dem sowohl das
Luxusprodukt als auch die beiden Griinderpersonlichkeiten in einer Kooperation mit
Caro Daur und Stefanie Giesinger einen hohen Grad an Aufmerksamkeit erzielen
(Brunke, 2017). Der Vorteil dieser Kooperation besteht darin, dass Blogger Uber eine
hohe Reichweite verfugen und Authentizitat verkdrpern (Nirschl & Steinberg, 2017).
Diese Authentizitdt wird dadurch sowohl aus das Produkt als auch auf den Mode-
schopfer projiziert und kann somit den Markenerfolg steigern. Dadurch, dass Blogger
zudem als Vorbilder fungieren und Follower ihrem Idol nacheifern wollen, kdnnen der

Verkauf angeregt werden und Markenpréaferenzen entstehen (ebd.).

Zudem ist es fur Luxusmarken von hoher Bedeutung, sich gegenuber generischen
Marken in der Werbung zu differenzieren, um den Grad der Exklusivitdt zu wahren.

Hierzu wird ein exklusives Direktmarketing empfohlen, in welcher die Customer Jour-
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ney veranschaulicht wird. Es ist hierbei zwingend erforderlich, diesen Kommunikati-
onskanal individuell an die Kulturen anzupassen, um einen Fit zwischen Kunde und
Marke zu erzielen (Ravoi, 2016). Zudem ist es essentiell, nicht den Gedanken von
Umsatzsteigerung zu vermitteln, sondern vielmehr die Markengeschichte zu kommuni-
zieren und dem Kunden die langjahrige Tradition, die Herkunft und die Markenwerte
naher zu bringen und hierbei explizit auf die Schopferperson einzugehen (ebd.). Die
Grundvoraussetzung zur Umsetzung dieser MalRnahme bildet die Verfiigbarkeit von
Daten der relevanten Zielgruppe.

Der Einsatz eines haptischen Newsletters kann ebenfalls eine exklusive Mallnahme
darstellen, indem hierzu der Fokus auf die Anwendung von Augmented Reality gerich-
tet wird, um das Erlebnis, welches beim Konsum von Modeluxusmarken deutlich im
Vordergrund steht, mit Hilfe eines digitalen Endgerats zuhause erlebbar zu gestalten.
Der Konsument kann somit anhand von Videos Neuheiten der Kollektionen sowie an-
hand einer Zeitreise die Schopferpersonlichkeit kennenlernen und somit einen intensi-
veren Bezug zur Marke herstellen. Diese MaRnahme bezieht sich auf einen zeitlich
begrenzten Zeitraum.

Fir den stationaren Handel gilt es, ebenfalls die Prasenz der Griinderpersdnlichkeit vor
allem in Flagshipstores zu steigern, indem beispielsweise auch dort Funktionen von
Augmented Reality zum Einsatz kommen, um den Konsument durch eine Reise zu
begleiten und ihm ein einzigartiges Erlebnis neben dem eigentlichen Kauf zu ermdgli-
chen. Es ist zwingend erforderlich, diese Funktion lediglich in ausgewahlten weltweiten

Stores anzubieten, um den Grad der Besonderheit nicht zu verletzen (ebd.).

Es ist zudem empfehlenswert, den genannten Untersuchungsgegenstand intensiver zu
fokussieren und den Einfluss der Grinderpersonlichkeit auf die vom Konsumenten
wahrgenommene Markenpersonlichkeit in weiteren wissenschaftlichen Arbeiten einge-
hender zu betrachten. Dazu empfiehlt sich ebenfalls zu untersuchen, wie Informationen
uber die Markenpersénlichkeit beim Menschen verarbeitet werden (Esch, 2010). Die
Thematik erzielt sowohl fur die Wissenschaft als auch fur Modeluxusunternehmen eine
hohe Bedeutung. Unternehmen konnten anhand von Forschungsergebnissen noch
detaillierter die Markenflhrung auf ihre relevante Zielgruppe anpassen, um sich in ei-
ner Welt voller Uberfluss und Luxus durchzusetzen und durch eine besondere, diffe-
renzierte Ausstrahlung den Konsument und potentiellen Kunde langfristig zu tGberzeu-

gen.
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8 Fazit

Das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit wurde durch eine zentrale For-
schungsfrage geleitet. Das Ziel bestand darin, zu untersuchen, inwieweit sich die Per-
son des Modeschdpfers auf die vom Konsumenten wahrgenommene Markenperson-
lichkeit auswirkt. Zudem wurden vier Hypothesen aufgestellt, die es zu testen galt.

Zu Beginn der Arbeit erfolgte eine detaillierte theoriegeleitete Analyse des Untersu-
chungsgegenstandes, um dem Leser einen genauen Uberblick der Thematik zu ge-
wahren. Im Zuge der Markenfuhrung wurde hierzu der Fokus explizit auf die Perso-
nenmarke gerichtet, da das derzeitige Modeluxussegment aus einer Vielzahl von Per-
sonenmarken in Form der Grinderpersonlichkeit oder des aktuellen Chefdesigners
besteht. Es ist besonders aufféllig, dass vor allem in diesem Segment die Marken von

ihrem Schopfer namentlich gepragt sind.

Der derzeitig geringe wissenschaftliche Bestand an Forschungsliteratur bestatigt den
Einfluss der Grinderpersonlichkeit bzw. des aktuellen Chefdesigners auf die Identitat
und Entwicklung einer Marke, jedoch wurden bisher keine expliziten Untersuchungen
zu seiner Relevanz auf die wahrgenommene Markenpersdnlichkeit des Konsumenten
analysiert. Um diese zu untersuchen, fungiert die Theorie der Brand Personality nach
Jennifer L. Aaker als theoretischer Forschungsrahmen der vorliegenden Arbeit. An-
hand dieser wurden im Zuge der empirischen Untersuchung sechs Attribute abgeleitet,
welche sich sowohl in den menschlichen als auch in den markenspezifischen Person-

lichkeitsdimensionen widerspiegeln.

In der Empirie wurde eine Online-Befragung durchgefihrt, in welcher von 400 Perso-
nen 209 Befragte als relevante Zielgruppe ermittelt wurden. Die empirische Untersu-
chung bestatigt mithilfe von bivariaten Analysen tatsachlich einen positiven Zusam-
menhang zwischen der Schopferpersénlichkeit und ihrem Einfluss auf die vom Konsu-
menten wahrgenommene Markenpersoénlichkeit. Demnach wurde die Forschungsfrage
beantwortet und die erste Hypothese bestatigt, da diese sich ebenfalls auf diese The-
matik bezieht. Somit empfiehlt sich, die Schdpferpersonlichkeit in den Determinanten

der Markenfiihrung explizit zu berlcksichtigen.

Die Auswertung verdeutlicht, dass Schopfer namentlich gepragte Modeluxusmarken
einer positiveren Bewertung bzgl. der Markenpersoénlichkeit des Modeschopfers und
der Marke unterliegen und im Kaufverhalten bevorzugt werden. Es gilt hierbei stets zu
bertcksichtigen, dass Marken, die von ihrem Schépfer nicht namentlich gepragt sind,

wie beispielsweise ,Longchamp®, ,Escada“ oder ,MCM®, trotzdem erfolgreiche Luxus-
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modemarken verkdrpern. Es ist jedoch auffallig, dass diese im Verhaltnis zu Schépfer
gepragten Namen u. a. einen geringeren Grad an Authentizitat aufweisen und somit
dem Kunden eine schwachere Vertrauensbasis bieten. Dies verdeutlicht, dass der Mo-
deschépfer somit eine signifikante Bedeutung auf das Image einer Marke erzielt. Infol-
gedessen gilt es zu bericksichtigen, inwieweit der Schépfer an den Endkonsumenten
kommuniziert wird, in welchem Verhaltnis dieser zu der Marke steht und ob die Schép-
ferpersonlichkeit eine Personenmarke darstellt. Der Erfolg einer Marke kann bei zahl-
reichen Modeluxusmarken durch das Verhalten des Schépfers in der Offentlichkeit
positiv oder auch negativ beeinflusst werden, da diese in einer wechselseitigen Bezie-
hung zueinander stehen. Die Empirie bestatigt ebenfalls, dass ein Wechsel in der Fih-
rungsposition bei einem hohen Bekanntheitsgrad des nachfolgenden Chefdesigners
wahrgenommen wird, jedoch der urspriingliche Schopfer weiterhin mit der Marke in
Verbindung gebracht wird. Zudem konnten ebenfalls die tbrigen Hypothesen verifiziert
werden. Demnach besteht ein Zusammenhang zwischen einem als sympathisch und
exklusiv wahrgenommenen Modeschopfer und der Kaufbereitschaft und Schopfer na-
mentlich gepragte Modeluxusmarken erzeugen eine authentischere Wirkung als Mar-
ken mit fiktiver Namensgebung.

Sowohl die Literatur als auch die Empirie bestatigen, dass eine Modeluxusmarke er-
folgreich weitergefiihrt werden kann, wenn der urspriingliche Schépfer versterben soll-
te, sofern weiterhin dasselbe Werteverstandnis in der Marke zuklnftig vermittelt wird.
Zudem ist es zwingend notwendig zu berlcksichtigen, dass verschiedene Faktoren fir
den Erfolg einer Marke verantwortlich sind und dieser nicht ausschlieBlich auf den Ein-

fluss des Modeschépfers zuriickzuflihren ist.

Der vorliegende Untersuchungsgegenstand weist ein hohes Potenzial fir weitere, in-
tensivere wissenschaftliche Forschungsstudien auf, um Optimierungsvorschlage zum
genannten Untersuchungsgegenstand ermitteln zu kénnen. Hierbei kann es fur Mode-
luxusmarken von hoher Bedeutung sein, insbesondere den Fokus auf das Trendver-
halten der Millennials zu richten, um in Zukunft eine attraktive Markenflihrung zu ge-
wahrleisten, da diese einen Grofteil der relevanten Zielgruppe bestimmen und eine

signifikante Rolle der modernen Gesellschaft verkérpern (Kapferer, 1998).
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Anhang

Anhang A

Fragebogen

Markenfiihrung im Luxussegment

Seite 1

Sehr geehrte Damen und Herren,

mein Name ist Lara Emsen und ich studiere an der Hochschule Macromedia in Hamburg.
Im Zuge meiner Masterarbeit flihre ich eine Online-Befragung zum Thema Markenflihrung
im Modeluxussegment durch. In der Arbeit soll der Einfluss der Person des Modeschépfers
auf die vom Konsumenten wahrgenommene Markenpersénlichkeit ermittelt werden.

Die Teilnahme dauert max. 5-8 Minuten.

Ihre Antworten und Angaben erfolgen selbstverstandlich anonym und dienen lediglich

der Wissenschaft.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!

Lara Emsen
Seite 2
Geschlecht *

Q weiblich O mannlich O sonstiges

Alter (in Jahren) *

Q unter 18



Derzeitiger Berufsstand *

() schilerfin

Q Auszubildende/r

() studentin
Q berufstatig

Q nicht berufstatig

Q Rentner/in

Interessieren Sie sich fiir Luxusmarken? *

O
(O nein

Konsumieren Sie Modeluxusmarken? *

O
() nein

Kennen Sie eine(n) Schépfer/in einer Modeluxusmarke? *

O
O nein

Wenn ja, welche(n)?

Welche Rolle spielt der/die Modeschopfer(in) fiir Sie? *

sehr stark stark mittel

Rolle des

Modeschopfers/der Q Q O

Modeschopferin

gering

O

sehr gering

O



Inwiefern beeinflusst der/die Schépfer(in) lhrer Meinung nach das Image einer Marke? *

sehr stark stark mittel gering

Einflussnahme Q O O Q

Welche Persénlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke Chanel? *
O Coco Chanel Q Karl Lagerfeld

Welche Persoénlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke Versace? *

Q Gianni Versace Q Donatella Versace

Welche Persoénlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke Dior? *

Q Christian Dior O Maria Grazia Chiuri

sehr gering

O

Bitte bewerten Sie die folgende Marken und den/die dazugehérige(n) Schopfer(in) auf einer Skala von 1 bis 5

Marke: Chanel *

gering

bekannt

exklusiv
authentisch
vertrauenswiirdig

aufregend

O0000O0

O0O00OO0O-
O000O00O-
O0O0O0O0O-

sympathisch

hoch

O0000O0



Schopferin: Coco Chanel *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswiirdig

aufregend

O0000O0
O0O00O0O-
O0O0000O-
O0000O0-
O0000O0

sympathisch

Konnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
O nein

Marke: Louis Vuitton *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswirdig

aufregend

O0000O
O0O00O0OO-
O00000O-
O0O0O0O0O-
O0000O0

sympathisch

Schopfer: Louis Vuitton *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswuirdig
aufregend

sympathisch

OO0000O0
O0O00O0O0O-
O00000O-
O00000O-
OO0000O0



Koénnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
(O nein

Marke: Longchamp *

3
o 9
>

gering

bekannt

exklusiv
authentisch
vertrauenswiirdig

aufregend

OO0000O0
O0O00O0O-
O00000O-
O00000O-
O0000O0

sympathisch

Schopfer: Jean Cassegrain *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswirdig

aufregend

O0000O
O0O00O0OO-
O00000O-
O00O0O0O-
O0000O0

sympathisch

Koénnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
Q nein



Seite 3

Marke: Escada *

3
o 9
>

gering

bekannt

exklusiv
authentisch
vertrauenswiirdig

aufregend

OO0000O0
OO000O0OO-
O00000O-
OO00000O-
OO0000O0

sympathisch

Schopferin: Margaretha Ley *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswiirdig
aufregend

sympathisch

OO0000O0
O0O00O0O-
O00000O-
O00000O-
O0000O0

Koénnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
(O nein



Marke: Versace *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswiirdig

aufregend

O0000O0
O0O00O0O-
O0O0000O-
O00000O-
O0000O0

sympathisch

Schopfer: Gianni Versace *

1
gering

3
o 9
>

bekannt

exklusiv
authentisch
vertrauenswiirdig
aufregend

sympathisch

OO0000O0
OO000O0O-
OO00000O-
O00000O-
OO0000O0

Koénnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
() nein

Marke: MCM *
1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswuirdig
aufregend

sympathisch

OO0000O0
O0O0000O-
O00000O-
O00000O-
OO0000O0



Schopfer: Peter Michael Cromer *

1 5
gering hoch
bekannt
exklusiv
authentisch

vertrauenswirdig

aufregend

OO0000O0
O0O00O0O-
O0O0000O-
O00000O-
O0000O0

sympathisch

Konnen Sie sich vorstellen, Produkte dieser Marke zu konsumieren bzw. haben Sie diese bereits konsumiert? *

O
Q nein

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online (andern)



Anhang B

Auswertung der offenen Frage aller 400 Probanden (7)

2 _Antwort-ID|Resume-Code [Start Datum und Zeit |Teilnahmestatus 7. Wenn ja, welche(n)?

3 47258363 |f837471 21.06.18 08:12| 21.06.18 08:16|teilgenommen und beendet |Cool Chanel, Gianni Versace

4 47258369 |afal22b 21.06.18 08:12| 21.06.18 08:17|teilgenommen und beendet

5 47258414(12704ee 21.06.18 08:15| 21.06.18 08:19|teilgenommen und beendet

6 47258505 |d7aeced 21.06.18 08:17| 21.06.18 08:24|teilgenommen und beendet |Gabrielle Chanel

7 47258564 |484b1b6 21.06.18 08:19| 21.06.18 17:29|teilgenommen und beendet |Brigitte

8 47258635 |e37dcic 21.06.18 08:22| 21.06.18 08:32[teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

9 47258636 |5ch4abe 21.06.18 08:22| 21.06.18 08:31|teilgenommen und beendet |Christian Dior

10 47258674 |e264539 21.06.18 08:24| 21.06.18 08:29|teilgenommen und beendet

11 47258737 |c423545 21.06.18 08:25| 02.07.18 19:56|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

12 47258927|69829ab 21.06.18 08:32| 21.06.18 08:44|teilgenommen und beendet |Michael Kors, Wolfgang Joop

13 47258985 |f8acfbe 21.06.18 08:37| 21.06.18 08:42[teilgenommen und beendet |Lagerfeld, gucci,

14 47259136 (002385 21.06.18 08:42| 02.07.18 19:56|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

15 47259196 |b2316b2 21.06.18 08:45| 21.06.18 08:49|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

16 | 47259198|9b1275d 21.06.18 08:45| 21.06.18 08:53|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

17 47259279 |c0dd8cf 21.06.18 08:47| 21.06.18 08:53|teilgenommen und beendet

18 47259553 | 1e9068f 21.06.18 08:56| 21.06.18 09:13|teilgenommen und beendet [Coco Chanel, Karl Lagerfeld, Michael Kors usw.

Karl Lagerfeld, Coco Chanel, Gianni Versace, Donatella Versace,

19 47259564 |ff34e7a 21.06.18 08:56| 21.06.18 09:03teilgenommen und beendet [Michael Kors, Guido Maria Kretschmer
20 47259583 |64a4323 21.06.18 08:57| 21.06.18 09:03[teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
21 47259799 |e802e3e 21.06.18 09:04| 21.06.18 09:08|teilgenommen und beendet
22 47259807 |f74208e 21.06.18 09:05| 02.07.18 19:57 [teilgenommen und beendet |Lagerfeld
23 47259937 |986d41d 21.06.18 09:08| 21.06.18 09:22|teilgenommen und beendet Karl Lagerfeld
24 47260025 |b5f7c6b 21.06.18 09:11| 21.06.18 09:18(teilgenommen und beendet |Kar Lagerfeld, Donatella Versace, Giorgio Giovanni, RobertoCavalli
25 47260134 |3a56d74 21.06.18 09:14| 21.06.18 09:25|teilgenommen und beendet [Michael Kors
26 47260137 |11fedb4d 21.06.18 09:14| 21.06.18 09:21|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
27 47260194 |9b07dea 21.06.18 09:15| 21.06.18 09:26|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
28 | 47260200(67c5865 21.06.18 09:17| 21.06.18 09:23|teilgenommen und beendet |Philipp plein
29 47260370 |a2f383a 21.06.18 09:20| 02.07.18 19:59|teilgenommen und beendet
30 47260376 |485b492 21.06.18 09:21| 21.06.18 09:27 [teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Stefano Gabbana
31 47260575|37dbba2 21.06.18 09:27| 21.06.18 09:32(teilgenommen und beendet |Vivienne Westwood

32 47260985 |b74cdad 21.06.18 09:39| 21.06.18 09:45|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

33 47261065 |a7a1816 21.06.18 09:41| 21.06.18 09:51 [teilgenommen und beendet |Prada

34 47261410|a27985d 21.06.18 09:51| 21.06.18 09:57 [teilgenommen und beendet

35 47261471 |ff35355 21.06.18 09:54| 21.06.18 09:58|teilgenommen und beendet |Michael kors

36 47261772 |13a0c64 21.06.18 10:00| 21.06.18 10:08|teilgenommen und beendet |Donatella Versace

37 47261781 |aebdd4l 21.06.18 10:02| 21.06.18 10:07|teilgenommen und beendet |Karl lagerfeld

38 47261866 |8ec3b67 21.06.18 10:06| 21.06.18 10:11[teilgenommen und beendet |Stefano Gabbana

39 47261878 |6¢cd0a7c 21.06.18 10:06| 21.06.18 10:11|teilgenommen und beendet |Coco Chanel, Donatella Versace, ...
40 47261994 (f155744 21.06.18 10:10| 21.06.18 10:15|teilgenommen und beendet |Guccio Gucci

41 47262108 |8f1d3c6 21.06.18 10:13| 21.06.18 10:20|teilgenommen und beendet |Donatella Versace

42 47262128 |d636dca 21.06.18 10:14| 21.06.18 10:19|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

43 47262246 |c7bae3e 21.06.18 10:18| 21.06.18 10:22|teilgenommen und beendet | Dior

B 47262771 |56efe2b 21.06.18 10:34| 21.06.18 10:39|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

45 47264519 |d3cblbe 21.06.18 11:26| 21.06.18 11:30(teilgenommen und beendet

46 47265122 |32aebed 21.06.18 11:44| 21.06.18 11:48(teilgenommen und beendet |lil sander

47 47265632 |a509ab9 21.06.18 11:59| 21.06.18 12:02|teilgenommen und beendet

48 47265873|793b139 21.06.18 12:06| 21.06.18 12:18|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Coco Chanel, Marc Jacobs, Donatella Versace,
49 47265887 |855e7cd 21.06.18 12:07| 21.06.18 12:10(teilgenommen und beendet

50 47266554 |4d6a8f0 21.06.18 12:28| 21.06.18 12:32(teilgenommen und beendet

51 | 47266616|1445d9%a 21.06.18 12:30| 21.06.18 12:34|teilgenommen und beendet

52 47266925 [3b3adcs 21.06.18 12:42| 21.06.18 12:50|teilgenommen und beendet |Paul Smith

53 47266946 |134adbc 21.06.18 12:43| 21.06.18 12:52|teilgenommen und beendet |Jopp, Lagerfeld, Jil Sander, Chanel
54 47267277 |543d064 21.06.18 12:55| 21.06.18 12:58(teilgenommen und beendet |Joop

55 47267382 |43641c8 21.06.18 12:59| 21.06.18 13:07|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Tom Ford, Gaultier, Donatella Versace
56 47267391 |aa97c0b 21.06.18 12:58| 21.06.18 13:02|teilgenommen und beendet

57 47267610|227d10a 21.06.18 13:05| 21.06.18 13:13|teilgenommen und beendet |Joop

58 47267619 |ae9121d 21.06.18 13:05| 21.06.18 13:09(teilgenommen und beendet |Louis Vuitton

59 | 47267938 |c8cb74c 21.06.18 13:14| 21.06.18 13:20|teilgenommen und beendet

60 47267989 |0a733b9 21.06.18 13:15| 21.06.18 13:18|teilgenommen und beendet

61 47268037 |494bedb 21.06.18 13:17| 21.06.18 13:23|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld




62 47268138 |c64a%900 21.06.18 13:21| 21.06.18 13:24|teilgenommen und beendet |Gaultier
63 47268184 |1174ala 21.06.18 13:22| 21.06.18 13:26|teilgenommen und beendet [Karl Lagerfeld
64 | 47268202)|0d4e7fa 21.06.18 13:22| 21.06.18 13:25|teilgenommen und beendet |Keine
65 47268348|13d0b5b 21.06.18 13:25| 21.06.18 13:32|teilgenommen und beendet |Donatella Versace
66 47269084 |a646097 21.06.18 13:47| 21.06.18 13:53|teilgenommen und beendet
67 47269191 |bbb3687 21.06.18 13:51| 21.06.18 13:57|teilgenommen und beendet
68 47269195 |77bc09%e 21.06.18 13:51| 21.06.18 13:56|teilgenommen und beendet |Versace, Gucci, Prada, Michael Kors
69 47269285 |e4442f3 21.06.18 13:53| 21.06.18 14:00|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
70 47269333 |7e5e25¢ 21.06.18 13:55| 21.06.18 13:59|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani
71 47269470(369c184 21.06.18 14:00| 21.06.18 14:05|teilgenommen und beendet
72 47269509 |3c6falg 21.06.18 14:01| 21.06.18 14:04|teilgenommen und beendet
73 47269730 |affOff3 21.06.18 14:07| 21.06.18 14:10|teilgenommen und beendet |Karl osterfeld
74 | 47271123 |59bd39f 21.06.18 14:43| 02.07.18 20:01|teilgenommen und beendet
75 47271302 |837d02d 21.06.18 14:48| 21.06.18 14:52|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
76 47271315 |0d64ac6 21.06.18 14:48| 21.06.18 14:57|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
77 47271390|6a0574b 21.06.18 14:50| 21.06.18 15:03|teilgenommen und beendet |Dior
78 47271472 |52dcf27 21.06.18 14:53| 21.06.18 14:56|teilgenommen und beendet
79 47271627 |efde2eb 21.06.18 14:48| 21.06.18 15:00|teilgenommen und beendet
80 47271699|729dbbe 21.06.18 14:59| 21.06.18 15:02|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
81 47272314 |b512d1d 21.06.18 15:15| 03.07.18 13:32|teilgenommen und beendet
82 47272425|3d8cb3e 21.06.18 15:20| 21.06.18 15:42|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
83 47272845|d3149a4 21.06.18 15:29| 21.06.18 15:44|teilgenommen und beendet |Givenchy
84 47272917 |7c¢4026¢ 21.06.18 15:31| 21.06.18 15:35|teilgenommen und beendet | Diane von Firstenberg
85 47273349|4a7f419 21.06.18 15:42| 21.06.18 15:50|teilgenommen und beendet [Dolce e Gab Louis Vuiton
86 47273555|432bd98 21.06.18 15:47| 21.06.18 15:53|teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Armani
87 47273942 |b2b3f4f 21.06.18 15:58| 21.06.18 16:01|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
88 47274000|d708ed6 21.06.18 15:59| 21.06.18 16:03|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
89 47274137 [a8dc1b7 21.06.18 16:03| 03.07.18 13:30|teilgenommen und beendet [ella Deck
90 47274349 |9bdac57 21.06.18 16:08| 21.06.18 16:13|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
91 47274447|56170dd 21.06.18 16:10| 21.06.18 16:14|teilgenommen und beendet
92 47275756 |0451f7b 21.06.18 16:49| 21.06.18 16:55|teilgenommen und beendet |Alexander Wang Karl Lagerfeld Donatella Versace
93 47275993 |4dcOf7f 21.06.18 16:56| 21.06.18 17:00(teilgenommen und beendet
94 47276529 [bblel0f 21.06.18 17:14| 21.06.18 17:15|teilgenommen und beendet
95 47276577 |56ad05e 21.06.18 17:15| 21.06.18 17:20|teilgenommen und beendet |Coco chanel
96 47276643 |9b40dce 21.06.18 17:17| 21.06.18 17:27|teilgenommen und beendet |Gucci
97 | 47276674|d40c328 21.06.18 17:19| 21.06.18 17:28|teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Joop, mcqueen, mccartney
98 47276792 |3292dbe 21.06.18 17:21| 21.06.18 17:27|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
99 |  47277066(551204d 21.06.18 17:29| 21.06.18 17:34|teilgenommen und beendet |Georgio Armani
100| 47278619|64307c9 21.06.18 18:17( 21.06.18 18:23|teilgenommen und beendet |Karl lagerfeld, Jil Sander
101 47278701(92881f6 21.06.18 18:20( 21.06.18 18:26(teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, das ist doch der von Gucci oder?
102 47278951 c2155fe 21.06.18 18:29| 21.06.18 18:32[teilgenommen und beendet
103 47279106(d060f52 21.06.18 18:34| 21.06.18 18:40(teilgenommen und beendet |Gucchi, Lagerfeld, Gaultier, Kretschmar, Kors
104 47279234|06c5b31 21.06.18 18:39| 21.06.18 18:46|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
105/ 47279283 |1bd8fda 21.06.18 18:42| 21.06.18 20:03|teilgenommen und beendet |Virgil Abloh z.B.
106 47279320(1424c18 21.06.18 18:43| 21.06.18 20:09|teilgenommen und beendet |Burrbery,Interna
107 47279414|83bealb 21.06.18 18:46( 21.06.18 18:52|teilgenommen und beendet |Coco chanel
108 47280485|d17608a 21.06.18 19:28| 21.06.18 19:40|teilgenommen und beendet |Wolfgang Joop
109| 47280696 |dd38cfd 21.06.18 19:37( 21.06.18 19:43|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
1| 47280920|b734df7 21.06.18 19:45( 21.06.18 19:51|teilgenommen und beendet |Prada
111 47281539(9¢183d6 21.06.18 20:09( 21.06.18 20:12|teilgenommen und beendet |[ETHERNA
112 47281943 |4cc87¢9 21.06.18 20:23| 03.07.18 13:34[teilgenommen und beendet
113| 47282730|c0aaaS0 21.06.18 20:52| 21.06.18 20:56|teilgenommen und beendet
114 47283717 |abbbc89 21.06.18 21:26| 21.06.18 21:31|teilgenommen und beendet |Dior, Givenchy, Lagerfeld, Kors, Plein
115 47283914 |e055cc8 21.06.18 21:34| 21.06.18 21:39|teilgenommen und beendet
116, 47284225|be06d0e 21.06.18 21:47( 21.06.18 21:52|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
117 47284474|71cdddb 21.06.18 21:59| 21.06.18 22:05|teilgenommen und beendet
118 47284910|d8dfi0f 21.06.18 22:15( 21.06.18 22:19|teilgenommen und beendet |[Michael Cromer
119 47285188|d51dabl 21.06.18 22:25( 21.06.18 22:37|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld Louis Vuitton Joop D lla Versace
120 47285359|a39b92e 21.06.18 22:29( 21.06.18 22:36|teilgenommen und beendet | Karl Lagerfeld, Donatella Versace
121 47285561|4507ab6 21.06.18 22:36( 21.06.18 22:46|teilgenommen und beendet |Kretschmer,Lagerfeld, Klump
122 47285924 |6f22a71 21.06.18 22:46( 21.06.18 22:53teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Armani, Versace,
123| 47286173|75¢3205 21.06.18 22:56| 21.06.18 23:01|teilgenommen und beendet




124 47286725|0651d7c 21.06.18 23:25| 21.06.18 23:31|teilgenommen und beendet |Wolfgang Joop

125 47287493 |aa5a8a2 22.06.18 00:23| 22.06.18 00:32|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

126 47287653|22a268¢ 22.06.18 00:44| 22.06.18 00:55|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

127 47290594 |c400e7b 22.06.18 06:50| 22.06.18 07:02|teilgenommen und beendet |Ralph Lauren Vivien Westwood jimmy choo

128| 47291138(e7f07ba 22.06.18 07:31| 03.07.18 13:35|teilgenommen und beendet

129| 47291302 ff61ffS 22.06.18 07:41| 22.06.18 07:52|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

130| 47291650|9d12ea3 22.06.18 08:00| 22.06.18 08:10|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani, Stella McCartney

131| 47291934 9fcffb0 22.06.18 08:11| 22.06.18 08:16|teilgenommen und beendet [Coco Chanel, Wolfgang Joop, Jil Sander

132 47292103 |cd2cS01 22.06.18 08:19| 22.06.18 08:22|teilgenommen und beendet [Chanel

133 47292424|62ed8b9 22.06.18 08:32| 22.06.18 08:45|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

134 47292709|c19b778 22.06.18 08:45| 22.06.18 08:53|teilgenommen und beendet |Michael Kors

135 47295736|1dd2c5e 22.06.18 10:15| 22.06.18 10:18|teilgenommen und beendet |Ccco

136 47295854 (b0289af 22.06.18 10:19| 22.06.18 10:28|teilgenommen und beendet |Christian Dior

137 47296269|62f0eb2 22.06.18 10:33| 22.06.18 10:41|teilgenommen und beendet [Tommy hilfiger, Hugo Boss, Ralph Lauren

138 47296779|2495cfe 22.06.18 10:49| 22.06.18 10:54|teilgenommen und beendet |Al dro Michele - Gucci

139| 47299430(cSe854b 22.06.18 12:06| 22.06.18 12:12|teilgenommen und beendet

140| 47299788 |f6f90ea 22.06.18 12:18| 22.06.18 12:26|teilgenommen und beendet |Helly Hansen

141| 47300448|72e7eld 22.06.18 12:40| 22.06.18 12:43|teilgenommen und beendet |Christian Dior

142 47300630(305c497 22.06.18 12:47| 22.06.18 12:50|teilgenommen und beendet [Hugo Boss

143 47300654 (571a98d 22.06.18 12:48| 22.06.18 12:58|teilgenommen und beendet |Lagerfeld

144/ 47300714|d3b00f4 22.06.18 12:50| 22.06.18 12:54|teilgenommen und beendet |coco

145 47300918 |77ff79%e 22.06.18 12:58| 22.06.18 13:01|teilgenommen und beendet |Dior Mac Escada

146 47301169|5714c3d 22.06.18 13:07| 22.06.18 13:12|teilgenommen und beendet

147 47301769|96fcbb4 22.06.18 13:23| 22.06.18 13:32|teilgenommen und beendet |Christian Louboutin
Ermenegildo Zegna, Giorgio Armani, Domenico Dolce, Stefano
Gabbana Gianni Versace

148 47302096)|064ddf3 22.06.18 13:35| 22.06.18 13:43|teilgenommen und beendet

149 47302656 |1a4df50 22.06.18 13:54| 22.06.18 13:58|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

150 47302850 (f544e6b 22.06.18 13:55| 22.06.18 14:07|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

151 47302855|f342052 22.06.18 14:01| 22.06.18 14:08|teilgenommen und beendet |Armani

152 47303077|04a%9211 22.06.18 14:07| 22.06.18 14:12|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

153 47303322|489a07e 22.06.18 14:14| 22.06.18 14:19|teilgenommen und beendet |Donatella Versace

154 47303760|79ff7be 22.06.18 14:27| 22.06.18 14:31|teilgenommen und beendet
Die Frage/ Antwort sollte differenzierter sein. ZB kennt jeder
Gucci. Designer damals Tom Fort dieser Name war eng verbunden
und den Kunden bekannt. Der heutige Designer ist mir nicht

155 47303796|011262a 22.06.18 14:21| 22.06.18 14:39|teilgenommen und beendet |bek

156 47303797|09cec0d 22.06.18 14:29| 03.07.18 13:37|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

157 47303947 |a5b044f 22.06.18 14:33| 22.06.18 14:36|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

158 47303986 |6e3facf 22.06.18 14:34| 22.06.18 14:37|teilgenommen und beendet

159 47304236|66ee0df 22.06.18 14:42| 22.06.18 14:48(teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Olivier Rousteing, D&amp;G, Vera Wang...u.v.m

160 47304337|al05cbf 22.06.18 14:43| 22.06.18 14:48|teilgenommen und beendet |persoénlich? das nicht. ansonsten zu viele um sie aufzuzahlen

161 47304738|0c8af89 22.06.18 14:56| 22.06.18 15:42|teilgenommen und beendet |mugler, mcqueen, westwood,gaultier,armani,

162| 47304740{1950b957 22.06.18 14:56| 03.07.18 13:38|teilgenommen und beendet

163| 47304954(7d97bcO 22.06.18 15:02| 22.06.18 15:07 [teilgenommen und beendet

164| 47305024(131ec79 22.06.18 15:04( 03.07.18 13:40|teilgenommen und beendet

165/ 47305063 (417107e 22.06.18 15:06| 22.06.18 15:11teilgenommen und beendet

166| 47305220(7f4blaf 22.06.18 15:11| 22.06.18 15:16|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

167 47305280)|4850d60 22.06.18 15:13| 03.07.18 13:42|teilgenommen und beendet

168  47305406|3a6fdfS 22.06.18 15:16| 22.06.18 15:21|teilgenommen und beendet |Chanel

169 47305462 |abef6bc 22.06.18 15:18| 03.07.18 13:44|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

170 47305509|66802fa 22.06.18 15:20( 22.06.18 15:24|teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Marent, Gaultier, Versace etc. pp

171 47305528|9fd636¢ 22.06.18 15:20| 22.06.18 15:26|teilgenommen und beendet |mehrere

172 47305688)|2145a5d 22.06.18 15:26| 22.06.18 15:29|teilgenommen und beendet

173 47305810|0f2240c 22.06.18 15:29| 22.06.18 15:32|teilgenommen und beendet

174| 47305874 |f9c3bad 22.06.18 15:31| 22.06.18 15:34|teilgenommen und beendet |John Galliano

175| 47305978|a692868 22.06.18 15:34| 22.06.18 15:38|teilgenommen und beendet |Louis Vuitton, Lagerfeld

176| 47306145|7685afb 22.06.18 15:40| 03.07.18 13:45|teilgenommen und beendet

177| 47306184|a5902f4 22.06.18 15:41| 22.06.18 15:44|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

178| 47306372|fd24971 22.06.18 15:47| 22.06.18 15:49|teilgenommen und beendet |Gucci

179 47306408|62c4d7d 22.06.18 15:47| 22.06.18 15:56|teilgenommen und beendet |Lagerfeld




180 47306445|c2521f2 22.06.18 15:50| 22.06.18 15:53|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

181 47306563|129b482 22.06.18 15:53| 22.06.18 15:59|teilgenommen und beendet [Armani

182 47307395|4e7161a 22.06.18 16:21| 22.06.18 16:24|teilgenommen und beendet |Jean Paul gaultier

183 47307562 |6cd08b4 22.06.18 16:26| 03.07.18 13:46|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

184 47307674 [8a2032f 22.06.18 16:29| 22.06.18 16:35|teilgenommen und beendet |Guido Maria Kretschmer
185| 47307675|3dfdb6a 22.06.18 16:29| 22.06.18 16:33|teilgenommen und beendet |Coco chanel

186 47308795|dleelbe 22.06.18 17:06| 22.06.18 17:09|teilgenommen und beendet |Versace, Dior,

187| 47309300|fb38565 22.06.18 17:24| 22.06.18 17:27|teilgenommen und beendet [Stella McCartney

188 47309977|11a85f9 22.06.18 17:49| 03.07.18 13:28|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

189 47311305|d4e970f 22.06.18 18:37| 22.06.18 18:42|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani

190 47311805|8a463f9 22.06.18 18:55| 22.06.18 18:58|teilgenommen und beendet

191 47313505 |ed4bfeb 22.06.18 14:54| 22.06.18 20:14|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

192 47313866 |76bcaba 22.06.18 20:24| 22.06.18 20:31|teilgenommen und beendet |Raf Simons

193| 47314134|24f2324 22.06.18 20:38| 22.06.18 20:41|teilgenommen und beendet |Lagerfeld

194| 47314404 |8c69982 22.06.18 20:50| 22.06.18 20:53|teilgenommen und beendet

195 47314517|c370cad 22.06.18 20:55| 22.06.18 21:00|teilgenommen und beendet |Chanel

196 47314585|d174504 22.06.18 20:58| 22.06.18 21:02|teilgenommen und beendet

197  47315289|d0e22c5 22.06.18 21:33| 22.06.18 21:36|teilgenommen und beendet Karl Lagergeld

198 47315869|173d7b7 22.06.18 22:03| 23.06.18 03:30|teilgenommen und beendet |Karl lagerfeld, Coco Chanel, issey miyake
199 47316147 |ccaeff3 22.06.18 22:17| 22.06.18 22:21|teilgenommen und beendet |Coco chanel

200| 47316556 |fc5d525 22.06.18 22:42| 22.06.18 22:46|teilgenommen und beendet |Victoria beckham

201 47321625|5c96b60 23.06.18 10:10| 23.06.18 10:14|teilgenommen und beendet |...

202 47322328(2aabl63 23.06.18 11:02| 23.06.18 11:10|teilgenommen und beendet [Coco Chanel

203 47322384|a340778 23.06.18 11:07| 23.06.18 11:12|teilgenommen und beendet |Karl

204 47322863|33f5358 23.06.18 11:25| 23.06.18 11:40|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

205 47322918|c49d93d 23.06.18 11:40| 23.06.18 11:43|teilgenommen und beendet |Christian Dior

206, 47323800|114ea0c 23.06.18 12:53| 23.06.18 13:41|teilgenommen und beendet |Dior

207, 47324020|907900e 22.06.18 21:13| 23.06.18 13:13|teilgenommen und beendet |Christian Dior

208| 47324526|8da811a 23.06.18 13:42| 23.06.18 13:44|teilgenommen und beendet [Coco

209 47324560(a694b7c 23.06.18 13:44| 23.06.18 13:46|teilgenommen und beendet |Dior

210 47324641(8d4049a 23.06.18 13:48| 23.06.18 13:54|teilgenommen und beendet |Lagerfeld, M. Korps, Chanel
211 47324823|428d996 23.06.18 14:01| 23.06.18 14:06|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

212 47324943|a25d057 23.06.18 14:10| 23.06.18 14:14|teilgenommen und beendet |Lagerfeld

213 47325465 |fe7522a 23.06.18 14:53| 23.06.18 14:58|teilgenommen und beendet |karl lagerfeld

214 47326790|9faffal 23.06.18 16:38| 23.06.18 16:43|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

215| 47327865 |2ef3539 23.06.18 17:57| 23.06.18 18:04|teilgenommen und beendet

216 47325038(704d287 23.06.18 19:35| 23.06.18 19:40|teilgenommen und beendet |Sophia Webster

217 47329472|128c448 23.06.18 20:17| 23.06.18 20:21|teilgenommen und beendet [Hugo Boss, Coco Chanel
218 47331853|85dcf86 24.06.18 01:05| 24.06.18 01:22|teilgenommen und beendet

219 47331944 |30fc4%e 24.06.18 01:22| 24.06.18 01:24|teilgenommen und beendet

220 47332074 |ed444cc2 24.06.18 01:51| 24.06.18 21:36|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

221 47335289 |fdbf440 24.06.18 11:46| 24.06.18 11:51|teilgenommen und beendet [Heidi Klump

222| 47335333)|1b72510 24.06.18 11:48| 24.06.18 11:55|teilgenommen und beendet |Lagerfeld

223| 47337301|b14dsff 24.06.18 14:03| 24.06.18 14:08|teilgenommen und beendet

224, 47338375(3f9bb4c 24.06.18 15:19| 03.07.18 13:26|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Wolfgang Joop, Vivienne Westwood, Coco Chanel
225 47338401|bd225ad 24.06.18 15:22| 24.06.18 15:27|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Michael Kors
226 47338829|f63bb33 24.06.18 15:56| 24.06.18 16:00|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

227, 47339297 |e4cbl101 24.06.18 16:30| 24.06.18 16:37|teilgenommen und beendet |Chanel

228 47339299|843958d 24.06.18 16:30| 24.06.18 16:33|teilgenommen und beendet

229 47339321|654fbfe 24.06.18 16:31| 03.07.18 13:24|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Marc Jacobs
230 47339345|65f8190 24.06.18 16:33| 03.07.18 13:22|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

231| 47339363 |c4b310d 24.06.18 16:33| 03.07.18 13:19|teilgenommen und beendet [Coco Chanel

232 47339365|40a3589 24.06.18 16:34| 24.06.18 16:38|teilgenommen und beendet |Anna Wintour, Philipp Plein, Michael Kors, Louis vuitton
233 47339380|f334702 24.06.18 16:29| 24.06.18 16:37|teilgenommen und beendet |[Michael Kors

234 47339426|69c63db 24.06.18 16:37| 24.06.18 16:41teilgenommen und beendet

235 47339477 |06a6bas 24.06.18 16:40| 03.07.18 13:15|teilgenommen und beendet

236 47339490|24f442b 24.06.18 16:41| 24.06.18 16:44|teilgenommen und beendet |Yves Saint-Laurent, Giorgio Armani, Coco Chanel
237 47339496|e7eldca 24.06.18 16:41| 24.06.18 16:44|teilgenommen und beendet |Chanel, Prada, LV...

238 47339505 |ebf301d 24.06.18 16:42| 24.06.18 16:46|teilgenommen und beendet [mehrere

239| 47339508|f902af2 24.06.18 16:42| 24.06.18 16:45|teilgenommen und beendet

240 47339548 |6de2cad 24.06.18 16:44| 24.06.18 16:49|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Phoebe Philo, Michael Kors, Sophia Webster...




Loui Vuitton

241 47339552 |b93efbb 24.06.18 16:44| 24.06.18 16:48|teilgenommen und beendet
242 47339725|e72006d 24.06.18 16:57| 24.06.18 17:01|teilgenommen und beendet [Wolfgang Joop
243 47339854|2245d09 24.06.18 17:04| 24.06.18 17:10|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Coco Chanel, donatella Versace, Christian Dior...
244|  47339980|61d5ebS 24.06.18 17:10( 24.06.18 17:13|teilgenommen und beendet
245 47340027 [e45d54d 24.06.18 17:13| 24.06.18 17:17|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
246 47340055 [be94a01 24.06.18 17:15| 03.07.18 13:10|teilgenommen und beendet
247  47340300|e6b0651 24.06.18 17:27| 24.06.18 17:31|teilgenommen und beendet |Michael Kors
248 47340714|09184cd 24.06.18 17:53| 24.06.18 18:02|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
249 47341124|02bclab 24.06.18 18:19| 24.06.18 18:24|teilgenommen und beendet |Bvlgari
250 47341243 |ecf8a8d 24.06.18 18:28| 24.06.18 18:35|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
251 47341417 |e653d45 24.06.18 18:37| 24.06.18 18:41|teilgenommen und beendet |Blanka luz
252 47342146|8bcalec 24.06.18 19:11| 24.06.18 19:13|teilgenommen und beendet [Wolfgang Joop
253|  47342186|63a31d3 24.06.18 19:13| 24.06.18 19:18|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
254 47342207 [8c2652f 24.06.18 19:14| 24.06.18 19:18|teilgenommen und beendet
255 47342285|a81d7c¢7 24.06.18 19:18| 24.06.18 19:22|teilgenommen und beendet [Armani
256 47342554 |2fac87c 24.06.18 19:30( 24.06.18 19:34|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
257 47342590|9e0f354 24.06.18 19:31| 24.06.18 19:48|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
258 47342600|e045d67 24.06.18 19:32| 24.06.18 19:38|teilgenommen und beendet |Ball Dior, Coco, Ford,
259 47342671|9c81f73 24.06.18 19:35| 24.06.18 19:46|teilgenommen und beendet |Jul Sander
260 47342738|756abf0 24.06.18 19:38| 24.06.18 19:45|teilgenommen und beendet [Hugo Boss
261| 47343215|42c0dc6 24.06.18 20:01| 24.06.18 20:07[teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
262 47343555|06b4fda 24.06.18 20:19| 24.06.18 20:22teilgenommen und beendet |Dior
263 47343614|780e33d 24.06.18 20:22| 24.06.18 20:25|teilgenommen und beendet |Choco
264 47343659|253f9de 24.06.18 20:25( 24.06.18 20:29(teilgenommen und beendet |Dior
265 47343941|3d72bfb 24.06.18 20:39( 24.06.18 20:45|teilgenommen und beendet |Louis Vuitton
266 47344538 |9efaeea 24.06.18 21:08| 24.06.18 21:15|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
267, 47344585 |ef9dedb 24.06.18 21:10| 24.06.18 21:15|teilgenommen und beendet |Gianni Versace zb
268 47345189|cd148b5 24.06.18 21:42| 24.06.18 21:49|teilgenommen und beendet |Joop
269 47345192 |9b5fcd3 24.06.18 21:42| 24.06.18 21:48|teilgenommen und beendet |Joop
270| 47345331|9934c2c 24.06.18 21:50( 24.06.18 21:55(teilgenommen und beendet
271 47345368|130218b 24.06.18 21:52| 24.06.18 21:59|teilgenommen und beendet |st. laurant, vuitto, lagerfeld,
329 47393500|10b4a82 26.06.18 11:15| 26.06.18 11:24|teilgenommen und beendet [Michael Kors
330! 47395484 |3dfe36d 26.06.18 12:12| 26.06.18 12:15|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
272 47345422|78%eaa7 24.06.18 21:55| 24.06.18 22:01|teilgenommen und beendet |Gucci
273 47345690|109adas 24.06.18 22:10| 24.06.18 22:16|teilgenommen und beendet
274 47345717|c0a347a 24.06.18 22:11| 24.06.18 22:17|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
275 47345865 (4c23300 24.06.18 22:18| 24.06.18 22:23|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
276 47345962 |ebdablc 24.06.18 22:23| 24.06.18 22:25|teilgenommen und beendet |Choco
277 47348988|0dbddf6 25.06.18 03:47| 25.06.18 03:51|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
278 47350286|52c94al 25.06.18 06:56| 25.06.18 07:00|teilgenommen und beendet |Donatella versace
279 47353834 |aeed74a 25.06.18 09:40| 25.06.18 09:45|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
280 47355489|a28f223 25.06.18 10:26| 25.06.18 10:29|teilgenommen und beendet [Armani
281 47356428 |b660b7a 25.06.18 10:49| 25.06.18 10:58|teilgenommen und beendet |Marc Cain
282 47356830|d726efe 25.06.18 11:00| 25.06.18 11:02|teilgenommen und beendet [MAC
283 47357250|686f100 25.06.18 11:11| 25.06.18 11:13|teilgenommen und beendet |Dior
284 47357760|0b45db0 25.06.18 11:25| 25.06.18 11:28|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani
285 47359832|50c7412 25.06.18 12:12| 25.06.18 12:15|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Michael Kors
286 47359983 |ed4975b 25.06.18 12:15| 25.06.18 12:17|teilgenommen und beendet |Gianni Versace, Gaultier, Dior
287 47360129(09238a% 25.06.18 12:17| 25.06.18 12:20|teilgenommen und beendet [Michael Kors
288 47360296 (3e05b49 25.06.18 12:20| 25.06.18 12:22|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
289 47360429|6667f1b 25.06.18 12:23| 25.06.18 12:25|teilgenommen und beendet |Christian Dior, coco
290 47362186|d7f7408 25.06.18 13:07| 25.06.18 13:10|teilgenommen und beendet
291 47364338|26b6%ec 25.06.18 14:04| 25.06.18 14:06|teilgenommen und beendet |Dior
292| 47366285|2196ab3 25.06.18 14:54| 25.06.18 15:01|teilgenommen und beendet
Lagerfeld/Chanel, Yves Saint Laurent, Givenchy, Armani, Prada,
293 47366390(7f76f02 25.06.18 14:57| 25.06.18 15:05|teilgenommen und beendet |Laura Biagiotti, Vivienne Westwood
294| 47366466|f703f4a 25.06.18 14:59| 25.06.18 15:04|teilgenommen und beendet
295 47366837|38bacal 25.06.18 15:08| 25.06.18 15:21|teilgenommen und beendet |Coco Chanel, Jean Paul Gautier, Massimo Dutti, Karl Lagerfeld
296, 47370027|5d71d89 25.06.18 16:25| 25.06.18 16:37|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Carolina Herrera, Donatella Versace etc.
297 47371634|d5al6ef 25.06.18 17:08| 25.06.18 17:13|teilgenommen und beendet
298| 47371950(817f70c 25.06.18 17:17| 03.07.18 13:07|teilgenommen und beendet
299 47372226|8f61b17 25.06.18 17:26| 25.06.18 17:28|teilgenommen und beendet |Meine Mutter
300 47372274 |cb90f7f 25.06.18 17:26| 25.06.18 17:33|teilgenommen und beendet |Kim Jones ,Tomas Maier, Raf Simons,etc




331| 47395671 |ebea3dc2 26.06.18 12:17| 26.06.18 12:21[teilgenommen und beendet
332| 47397317|ae3312e 26.06.18 13:07| 26.06.18 13:11|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
333 47398484 |e8fablf 26.06.18 13:43| 02.07.18 19:51|teilgenommen und beendet |Lagerfeld
334 47399702 (444f674 26.06.18 14:20| 02.07.18 19:49|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
335/ 47400580|29688c3 26.06.18 14:46| 26.06.18 14:50(teilgenommen und beendet |Philipp Plein
336 47404171|f2db588 26.06.18 16:22| 26.06.18 16:26|teilgenommen und beendet
337| 47405565|101a2cc 26.06.18 17:01| 26.06.18 17:04teilgenommen und beendet |Christian dir, Ralph lauren
338 47407533|71c0c3d 26.06.18 17:59| 02.07.18 19:45|teilgenommen und beendet [Karl Lagerfeld
339 47409883 |e231cde 26.06.18 19:21| 26.06.18 19:25|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Michael Kors
340 47410000 |c94cbac 26.06.18 19:26| 26.06.18 19:30|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani, Gianni Versace, Christian Dior
341 47410108|d76c2c9 26.06.18 19:31| 26.06.18 19:34[teilgenommen und beendet |Christian Dior, coco
342| 47410182|96b9dc8 26.06.18 19:34| 26.06.18 19:37|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani
343| 47411883|f2f791c 26.06.18 20:39| 26.06.18 20:46|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
344 47414647 |c5d95ac 26.06.18 22:25| 26.06.18 22:33|teilgenommen und beendet |Lagerfeld, Joop, Dior
345| 47415033 |b2b2faf 26.06.18 22:41| 26.06.18 22:45|teilgenommen und beendet |Alexander wang
Hubert Givenchy (Legende), Virgil Abloh (GéRter Designer der
346| 47416666|99b881a 27.06.18 00:13| 27.06.18 00:20|teilgenommen und beendet |Neuzeit)
347 47416872 |fcbed24 27.06.18 00:28| 27.06.18 00:36|teilgenommen und beendet |Jil Sander
348 47419894 |a68c401 27.06.18 06:35| 27.06.18 06:43 [teilgenommen und beendet
349 47421449(f5ade2c 27.06.18 08:17| 27.06.18 08:20|teilgenommen und beendet
350 47423686|366ba78 27.06.18 09:38| 27.06.18 09:46|teilgenommen und beendet
351 47433797|9ea22f3 27.06.18 14:23| 27.06.18 14:25|teilgenommen und beendet [Christian Dior
352| 47433869|9c¢5713f 27.06.18 14:25| 27.06.18 14:27 [teilgenommen und beendet [Michael Kors
353 47434324|e0c67ef 27.06.18 14:38| 27.06.18 14:43|teilgenommen und beendet |D&amp;G, Chanel, YSL, Lagerfeld, V.W. etc....
354| 47444549|23f0f0e 27.06.18 21:10| 27.06.18 21:12|teilgenommen und beendet |Giorgio Armani
355 47444617 |f7f9f8b 27.06.18 21:12| 27.06.18 21:14|teilgenommen und beendet |Coco Chanel, Gianni Versace
356 47444680(4255a59 27.06.18 21:15| 27.06.18 21:17|teilgenommen und beendet |Michael Kors
357 47444736|(f1ef352 27.06.18 21:17| 27.06.18 21:19|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
358| 47458444|f37d28d 28.06.18 12:21| 28.06.18 12:26|teilgenommen und beendet |Vivienne Westwood
359| 47472451 |cb46f92 28.06.18 20:03| 28.06.18 20:10|teilgenommen und beendet |Hilfinger
360| 47473151 |fcdf074 28.06.18 20:32| 28.06.18 20:34|teilgenommen und beendet |Michael Kors
361 47482331|b1f978d 29.06.18 09:00| 29.06.18 09:03|teilgenommen und beendet |Choco
362 47507229|7687f68 30.06.18 10:54| 30.06.18 11:01|teilgenommen und beendet |Chanel
363 47507249|4a85571 30.06.18 10:57| 30.06.18 10:59|teilgenommen und beendet | Christian Dior
364 47507269 |e63f767 30.06.18 10:59| 30.06.18 11:01|teilgenommen und beendet |Chanel
365 47512771|86d5259 30.06.18 19:46| 30.06.18 19:48|teilgenommen und beendet |Michael Kors
366 47512804|a51bdb8 30.06.18 19:48| 30.06.18 19:50|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
367| 47512823|f654617 30.06.18 19:50| 30.06.18 19:53|teilgenommen und beendet |Hugo Boss
368  47512858|99b0f37 30.06.18 19:54| 30.06.18 19:56|teilgenommen und beendet |Coco Chanel, Boss
369 47512883 |e44b28c 30.06.18 19:56| 30.06.18 19:59|teilgenommen und beendet |Christian Dior
370 47512914|c453a14 30.06.18 19:59( 30.06.18 20:01|teilgenommen und beendet |Armani
371 47512950 |45ecS5f4 30.06.18 20:02| 30.06.18 20:04|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
372 47512970|6a49989 30.06.18 20:04| 30.06.18 20:06|teilgenommen und beendet |Michael Kors
373 47513002 |0f58d87 30.06.18 20:06| 30.06.18 20:09|teilgenommen und beendet |J. P. Gaultier
374 47513033|96bebbd 30.06.18 20:09| 30.06.18 20:12|teilgenommen und beendet |Armani, Boss
375 47513069 |61ccf63 30.06.18 20:12| 30.06.18 20:15|teilgenommen und beendet |Coco Chanel
376 47518785|2al21bc 01.07.18 11:18| 01.07.18 11:39|teilgenommen und beendet |Chanel,Lagerfeld, Vuitton, Aigner
377| 47527716|76eba3b 01.07.18 22:03| 01.07.18 22:06|teilgenommen und beendet |Prada
378| 47535277|e719bde 02.07.18 10:34| 02.07.18 10:35|teilgenommen und beendet [Coco Chanel
379 47535319|6cbadd0 02.07.18 10:35| 02.07.18 10:37|teilgenommen und beendet |Coco Chanel, Karl Lagerfeld
380 47535381|2765a2e 02.07.18 10:38| 02.07.18 10:40|teilgenommen und beendet |Michael Kors, Karl Lagerfeld
381 47535449|0e4c2d5 02.07.18 10:40| 02.07.18 10:42|teilgenommen und beendet |[Armani, Hugo Boss
382 47535504 |cc91echd 02.07.18 10:42| 02.07.18 10:44|teilgenommen und beendet |Michael Kors
383 47535718|83c81c2 02.07.18 10:51| 02.07.18 10:53|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
384 47535810|d617a67 02.07.18 10:53| 02.07.18 10:56|teilgenommen und beendet |Dior
385 47535913|0d2917c 02.07.18 10:58| 02.07.18 11:00|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
386 47535956|5236a39 02.07.18 11:00| 02.07.18 11:02[teilgenommen und beendet |Coco Chanel
387 47535992|105ef68 02.07.18 11:02| 02.07.18 11:04teilgenommen und beendet |Michael Kors
388| 47536029)|bS09%ecl 02.07.18 11:04| 02.07.18 11:05|teilgenommen und beendet [Coco Chanel
389  47536191|671179d 02.07.18 11:08| 02.07.18 11:09|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld
390  47539155|c650642 02.07.18 12:41| 02.07.18 12:43|teilgenommen und beendet |DIOR
391 47539239|4c27255 02.07.18 12:44| 02.07.18 12:46|teilgenommen und beendet |Dior




392 47550186 |0aa98f2 02.07.18 18:48| 02.07.18 18:50|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

393 47550244 (7fd1743 02.07.18 18:50| 02.07.18 18:52|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld

394 47587464|7e728c4 03.07.18 13:47| 03.07.18 13:49|teilgenommen und beendet |CHOCO

395 47587542 |dbcc30a 03.07.18 13:48| 03.07.18 13:51|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Coco Chanel
396 47587672|7¢3931b 03.07.18 13:50| 03.07.18 13:52(teilgenommen und beendet [CHOCO

397 47587848 |c1fc803 03.07.18 13:52| 03.07.18 13:54|teilgenommen und beendet |Dior

398  47588077|11d0a31 03.07.18 13:56| 03.07.18 13:57|teilgenommen und beendet |Hugo Boss

399 47588198|a590708 03.07.18 13:57| 03.07.18 13:59|teilgenommen und beendet [Versace

400| 47588299|e1587a0 03.07.18 13:59| 03.07.18 14:01teilgenommen und beendet |Michael Kors

401| 47588378|da389fd 03.07.18 14:01| 03.07.18 14:03|teilgenommen und beendet |Karl Lagerfeld, Marc Jacobs, Michael Kors
402| 47588498|9175b3f 03.07.18 14:03| 03.07.18 14:04|teilgenommen und beendet |Coco Chanel

Anh. A. Tab. 1: Antworten der offenen Fragen. Quelle: Excel, 2018, 0.S.




Anhang C

Auswertungen der selektierten Probanden (209)

@4.Interessieren Sie sich fiir Luxusmarken?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Galtig  Ja 209 100,0 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 1: Interesse an Luxusmarken. Quelle: SPSS, 2018, o. S.

@5.Konsumieren Sie Modeluxusmarken?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Ja 209 100,0 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 2: Konsum von Modeluxusmarken. Quelle: ebd.

@6.Kennen Sie einen Modeschépfer?

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Ja 209 100,0 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 3: Kennen Sie einen Modeschopfer?. Quelle: ebd.

@11.Welche Personlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke
Versace?
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Donatella Versace 120 57.4 57.4 57.4
Gianni Versace 89 426 426 100,0
Gesamt 209 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 4: Personlichkeit Versace. Quelle: ebd.

@12.Welche Persédnlichkeit assoziieren Sie zuerst mit der Marke
Dior?
Gulltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Christian Dior 207 990 99,0 990
Maria Grazia Chiuri 2 1,0 1,0 100,0
Gesamt 209 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 5: Personlichkeit Dior. Quelle: ebd.




1 5
gering 2 3 4 hoch
(1 (2) (3) (4) (5)

)2 % I % z % z % I

bekannt 2x 0,96 1x 0,48 2x 0,96 2x 0,96 202x 96,65
exklusiv 3x 1,44 5x 2,39 20x 9,57 28x 13,40 153x 73,21
authentisch 3x 1,44 9x 4,31 41x 19,62 32x 15,31 124x 59,33
vertrauenswirdig 5 2,39 14x 6,70 54x 25,84 69x 33,01 67x 32,06
aufregend 11x 5,26 37x 17,70 76x 36,36 37x 17,70 48x 22,97
sympathisch 8x 3,83 17x 8,13 59x 28,23 70x 33,49 55x 26,32

Il

4,92
4,55
4,27
3,86
3,35
3,70

*
0,49
0,87
1,01
1,02
1,17

1,06

I Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (+)

1 2 3 4

Anh.

C. Tab. 6: Marke Louis Vuitton. Quelle: Umfrageonline, 2018, o.S.

1 5
gering 2 3 4 hoch
(1) (2) (3) (4) (5)

z % z % )2 % I % I

bekannt 36x 17,22 25x 11,96 36x 17,22 57x 27,27 55x 26,32
exklusiv 22x 10,53 22x 10,53 47x 22,49 47x 22,49 71x 33,97
authentisch 23x 11,00 21x 10,05 53x 25,36 53x 25,36 59x 28,23
vertrauenswiirdig 25x 11,96 19x 9,09 70x 33,49 57x 27,27 38x 18,18
aufregend 28x 13,40 48x 22,97 83x 39,71 26x 12,44 24x 11,48
sympathisch 25x 11,96 21x 10,05 87x 41,63 50x 23,92 26x 12,44

[ Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung ()

1 2 3 4

Anh. C. Tab. 7: Schépfer Louis Vuitton. Quelle: ebd.

nein: 20.10%

ja: 79.90%

Anh. C. Abb. 1: Louis Vuitton. Kaufpraferenz. Quelle: ebd.




nein: 11.00%

ja: 89.00%

Anh. C. Abb. 2: Chanel. Kaufpraferenz. Quelle: ebd.

ja: 30.62%

nein: 69.38%

Anh. C. Abb. 3: Longchamp Kaufpraferenz. Quelle: ebd.

1 5

gering 2 3 4 hoch

(1) (2) (3) (4) (3)
)2 % z % z % 2 % z % - +
bekannt 3x 1,44 9x 4,31 39x 18,66 78x 37,32 80x 38,28 4,07 0,93
exklusiv 5 2,39 19x 9,09 73x 34,93 68x 32,54 44x 21,05 3,61 0,99
authentisch 7x 3,35 34x 16,27 102x 48,80 45x 21,53 21x 10,05 3,19 0,94
vertrauenswiirdig 9x 4,31 50x 23,92 94x 44,98 35x 16,75 21x 10,05 3,04 0,99
aufregend 28x 13,46 79x 37,98 57x 27,40 24x 11,54 20x 9,62 2,66 1,14
sympathisch 36x 17,22 54x 25,84 73x 34,93 29x 13,88 17x 8,13 2,70 1,15

I Arithmetisches Mittel (@)

Standardabweichung (+)

1 2 3 4

Anh. C. Tab. 8: Marke Escada. Quelle: ebd.




1 5 I Arithmetisches Mittel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (3)
1 2 3 4 5
)2 % z % 2 % z % z % - +
bekannt 160x 76,56 28x 13,40 11x 5,26 6x 2,87 4x 1,91 1,40 0,87
exklusiv 120x 57,42 38x 18,18 35x 16,75 10x 4,78 6x 2,87 1,78 1,07
authentisch 121x 57,89 33x 15,79 37x 17,70 13x 6,22 5x 2,39 1,79 1,09
vertrauenswirdig 124x 59,33 31x 14,83 37x 17,70 13x 6,22 4x 1,91 1,77 1,07
aufregend 130x 62,20 39x 18,66 30x 14,35 7x 3,35 3x 1,44 1,63 0,95
sympathisch 123x 58,85 32x 15,31 43x 20,57 9x 4,31 2x 0,96 1,73 0,99
Anh. C. Tab. 9: Schépfer Margaretha Ley. Quelle: ebd.
ja: 23.92%
nein: 76.08%
Anh. C. Abb. 4: Escada Kaufpraferenz. Quelle: ebd.
1 5 I Arithmetisches Mittel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (£)
(1) (2) (3) (4) (5)
1 2 3 4 5
)2 % z % 3 % z % z % - +
bekannt 2x 0,96 - - 5x 2,39 10x 4,78 192x 91,87 4,87 0,53
exklusiv 1x 0,48 5x 2,39 14x 6,70 32x 15,31 157x 75,12 4,62 0,76
authentisch 4x 1,91 7x 3,35 32x 15,31 42x 20,10 124x 59,33 4,32 0,98
vertrauenswirdig 4x 1,91 10x 4,78 46x 22,01 52x 24,88 97x 46,41 4,09 1,02
aufregend 5x 2,39 10x 4,78 40x 19,14 60x 28,71 94x 44,98 4,09 1,02
sympathisch 6x 2,87 22x 10,53 42x 20,10 56x 26,79 83x 39,71 3,90 1,13
Anh. C. Tab. 10: Marke Versace. Quelle: ebd.
1 5 I Arithmetisches Mittel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (5)
1 2 3 4 5
I % z % z % z % 3 % - +
bekannt 18x 8,61 9x 4,31 15x 7,18 33x 15,79 134x 64,11 4,22 1,27
exklusiv 15x 7,18 10x 4,78 21x 10,05 44x 21,05 119x 56,94 4,16 1,22
authentisch 17x 8,13 14x 6,70 30x 14,35 46x 22,01 102x 48,80 3,97 1,28
vertrauenswiirdig 17x 8,13 17x 8,13 43x 20,57 58x 27,75 74x 35,41 3,74 1,25
aufregend 19x 9,09 22x 10,53 47x 22,49 43x 20,57 78x 37,32 3,67 1,32
sympathisch 18x 8,61 13x 6,22 51x 24,40 59x 28,23 68x 32,54 3,70 1,23

Anh. C. Tab. 11: Schépfer Gianni Versace. Quelle:

ebd.




nein: 24.88%

ja: 75.12%

Anh. C. Abb. 5: Versace Kaufpraferenz. Quelle: ebd.

1 5 . Arithmetisches Mittel (@)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) ()
1 2 3 4
b2 % z % 2 % L % z % - £

bekannt 21x 10,05 25x 11,96 41x 19,62 53x 25,36 69x 33,01 3,59 1,32
exklusiv 26x 12,44 25x 11,96 59x 28,23 48x 22,97 51x 24,40 3,35 1,31
authentisch 33x 15,79 37x 17,70 58x 27,75 40x 19,14 41x 19,62 3,09 1,34

vertrauenswiirdig 41x 19,62 49x 23,44 52x 24,88 43x 20,57 24x 11,48 2,81 1,29
aufregend 57x 27,27 55x 26,32 40x 19,14 38x 18,18 19x 9,09 2,56 1,31
sympathisch 64x 30,62 39x 18,66 53x 25,36 32x 15,31 21x 10,05 2,56 1,33

Anh. C. Tab. 12: Marke MCM. Quelle: ebd.

1 5 I Arithmetisches Mittel (&)
gering 2 3 4 hoch Standardabweichung (+)
(1) (2) (3) (4) (5)
1 2 3 4
2 % I % X % )2 % I % - +

bekannt 156x 74,64 23x 11,00 20x 9,57 7x 3,35 3x 1,44 1,46 0,90
exklusiv 126x 60,29 22x 10,53 42x 20,10 16x 7,66 3x 1,44 1,79 1,10
authentisch 122x 58,37 26x 12,44 43x 20,57 13x 6,22 5x 2,39 1,82 1,11

vertrauenswiirdig 125x 59,81 22x 10,53 46x 22,01 11x 5,26 5x 2,39 1,80 1,10
aufregend 131x 62,68 29x 13,88 35x 16,75 10x 4,78 4x 1,91 1,69 1,03
sympathisch 130x 62,20 26x 12,44 39x 18,66 8x 3,83 6x 2,87 1,73 1,07

Anh. C. Tab. 13: Schépfer Peter Michael Cromer. Quelle: ebd.

ja: 32.06%

nein: 67.94%

Anh. C. Abb. 6: MCM Kaufpraferenz. Quelle: ebd.



authentisch Gruppe A (Chanel, Louis Vuitton, Versace)

Glltige Prozen-

Kumulierte Pro-

Haufigkeit Prozent te zente

Glltig 1,83 2 1,0 1,0 1,0
2,17 1 .5 ,5 1,4
2,33 3 1,4 1,4 2,9
2,50 4 1,9 1,9 4,8
2,67 1 5 5 5,3
2,83 9 4,3 4,3 9,6
3,00 10 4,8 4,8 14,4
3,17 4 1,9 1,9 16,3
3,33 14 6,7 6,7 23,0
3,50 11 53 53 28,2
3,67 12 57 57 34,0
3,83 13 6,2 6,2 40,2
4,00 9 4,3 4,3 44,5
4,17 10 4,8 4,8 49,3
4,33 18 8,6 8,6 57,9
4,50 12 5,7 5,7 63,6
4,67 19 9,1 9,1 72,7
4,83 30 14,4 14,4 87,1
5,00 27 12,9 12,9 100,0
Gesamt 209 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 15: Authentizitat Gruppe A. Quelle: SPSS, 2018, o. S.




Glltige Prozen-

authentisch Gruppe B (Longchamp, Escada, MCM)

Kumulierte Pro-

Haufigkeit Prozent te zente

Gultig 1,00 4 1,9 1,9 1,9
1,17 3 1,4 1,4 3,3
1,33 8 3,8 3,8 7,2
1,50 13 6,2 6,2 13,4
1,67 16 7,7 7,7 21,1
1,83 27 12,9 12,9 34,0
2,00 22 10,5 10,5 44,5
2,17 14 6,7 6,7 51,2
2,33 10 4,8 4,8 56,0
2,50 20 9,6 9,6 65,6
2,67 12 57 57 71,3
2,83 10 4,8 4,8 76,1
3,00 11 53 53 81,3
3,17 14 6,7 6,7 88,0
&3 7 3,3 3,3 91,4
3,50 8 3,8 3,8 95,2
3,67 4 1,9 1,9 97,1
3,83 2 1,0 1,0 98,1
4,17 2 1,0 1,0 99,0
4,50 1 5 5 99,5
4,83 1 5 5 100,0
Gesamt 209 100,0 100,0

Anh. C. Tab. 16: Authentizitdt Gruppe B. Quelle: ebd.




Anhang D

Normalverteilung
Statistiken
Rolle und Markenpersonlichkeit Markenpersonlichkeit
Einfluss des Gruppe A (Chanel, Gruppe B (Longchamp,
Schopfers Louis Vuitton, Versace) Escada, MCM)
N Giiltig 209 209 209
Fehlend 0 0 0
Schiefe -,558 -,502 ,144
Standardfehler der Schiefe ,168 ,168 ,168
Kurtosis -,231 -,293 -,289
Standardfehler der Kurtosis ,335 ,335 ,335
Anh. D. Tab. 1: Normalverteilung. Quelle: ebd.
50 Mittelwert = 3,45
Std.-Abw. = 939
N =209
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Anh. D. Tab. 2: Normalverteilung Rolle und Einfluss. Quelle: ebd.




30 Mittelwert = 4,21
Std.-Abw. = 535
N =209
20
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]
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2,00
Anh. D. Tab. 3: Normalverteilung Gruppe A. Quelle: ebd.
Mittelwert = 2,87

Haufigkeit

Std.-Abw. = 724
N =209

Anh. D. Tab. 4: Normalverteilung Gruppe B. Quelle: ebd.




Korrelationsanalyse
Gruppe A

Deskriptive Statistiken

Std.-
Mittelwert Abweichung N
Rolle und Einfluss des Schépfers 3,4498 ,93855 209
Markenpersonlichkeit (Chanel, Louis Vuitton, Ver- 3,9692 ,62231 209
sace)
Anh. D. Tab. 5: Deskriptive Statistik Gruppe A. Quelle: ebd.
Korrelationen
Marken-

Rolle und Ein-

personlichkeit

(Chanel, Louis

fluss des Schop- Vuitton, Ver-
fers sace)
Rolle und Einfluss des Korrelation nach Pearson 1 425"
Schopfers Signifikanz (1-seitig) ,000
Quadratsummen und 183,222 51,607
Kreuzprodukte
Kovarianz ,881 ,248
N 209 209
Markenpersonlichkeit Korrelation nach Pearson 425" 1
(Chanel, Louis Vuitton, Signifikanz (1-seitig) ,000
Versace) Quadratsummen und 51,607 80,551
Kreuzprodukte
Kovarianz ,248 ,387
N 209 209

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.

Anh. D. Tab. 6: Korrelation Pearson Gruppe A. Quelle: ebd.




Gruppe B

Deskriptive Statistiken

MCM)

Std.-
Mittelwert Abweichung N
Rolle und Einfluss des Schépfers 3,4498 ,93855 209
Markenpersonlichkeit (Longchamp, Escada, 2,8678 , 72359 209

Anh. D. Tab. 7: Deskriptive Statistik Gruppe B. Quelle: ebd.

Korrelationen

Rolle und Ein-

Marken-

personlichkeit

fluss des Schoép-  (Longchamp,
fers Escada, MCM)
Rolle und Einfluss des Korrelation nach Pearson 1 -134°
Schopfers Signifikanz (1-seitig) ,027
Quadratsummen und 183,222 -18,927
Kreuzprodukte
Kovarianz ,881 -,091
N 209 209
Markenpersonlichkeit Korrelation nach Pearson -,134' 1
(Longchamp, Escada, Signifikanz (1-seitig) ,027
MCM) Quadratsummen und -18,927 108,906
Kreuzprodukte
Kovarianz -,091 524
N 209 209

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant.

Anh. D. Tab. 8: Korrelation Pearson Gruppe B. Quelle: ebd.




Korrelationen

Marken-
person-
lichkeit
(Long-
Rolle und champ,
Einfluss des Escada,
Schopfers MCM)
Spearman- Rolle und Einfluss des  Korrelationskoeffizient 1,000  -,169"
Rho Schopfers Sig. (1-seitig) ,007
N 209 209
Markenpersonlichkeit Korrelationskoeffizient -169" 1,000
(Longchamp, Escada, Sig. (1-seitig) ,007
MCM) N 209 209

**. Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig).

Anh. D. Tab. 8: Korrelation Spearman Gruppe B. Quelle: ebd.




Anhang E
Regressionsanalyse Gruppe A und B

Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenommene Entfernte
Modell Variablen Variablen Methode
1 Rolle und Einschiull

Einfluss des

Schopfers®

a. Abhangige Variable: Markenpersdnlichkeit {Chanel, Louis
Vuitton, Versace)

. Alle gewlUnschien Vanablen wurden eingegeben.

Anh. E. Tab. 1: Regressionsvariablen Gruppe A. Quelle: ebd.

Modellzusammenfassungb

Modell R-Quadrat korrigiertes R- Standardfehler
Quadrat des Schatzers
1 473a ,223 ,219 ,86693

a. EinfluRBvariable: (Konstante), Rolle und Einfluss des Schopfer

b. Abhangige Variable: Markenpersonlichkeit (Chanel, Louis Vuitton, Versace)

Anh. E. Tab. 2: Modelzusammenfassung Gruppe A Regression. Quelle: ebd.

Aufgenommene/Entfernte Variablen®
Aufgenommene  Entfernte Vari-
Methode

Einschlul®

Modell Variablen ablen

1 Rolle und Ein-

fluss des Schop-

fers®

a. Abhangige Variable: Markenpersoénlichkeit (Longchamp,
Escada, MCM)

b. Alle gewilinschten Variablen wurden eingegeben.

Anh. E. Tab. 3: Regressionsvariablen Gruppe B. Quelle:

ebd.




Modellzusammenfassung
Korrigiertes R- ~ Standardfehler
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers
1 4112 ,169 ,163 ,78243

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Rolle und Einfluss des Schopfers

Anh. E. Tab. 4: Modelzusammenfassung Gruppe B Regression. Quelle:

ebd.

Koeffizienten?
Standardi-

Nicht standardisierte Koef- sierte Koef-

fizienten fizienten
Regressions- Std.-

Modell koeffizientB Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 2,492 ,126 19,810 ,000
Rolle und Ein- ,604 ,058 411 2712 ,007
fluss des
Schopfers

a. Abhéangige Variable: Markenpersonlichkeit (Longchamp, Escada, MCM)

Anh. E. Tab. 5: Gruppe B Regression. Quelle: ebd.



Eidesstattliche
Erklarung

Ich,

geboren am

erklare hiermit, die vorliegende Masterarbeit selbstandig und
ohne fremde Hilfe angefertigt zu haben. Dabei habe ich mich
keiner anderen Hilfsmittel bedient als derjenigen, die im beige-
fugten Quellenverzeichnis genannt sind.

Alle Stellen, die wortlich oder sinngemal} aus Veroffentlichun-
gen entnommen wurden, sind von mir als solche kenntlich ge-
macht.

Studienort Unterschrift Studierende/r (= Verfasser/in)



