AN

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Bachelorarbeit
im Bachelorstudiengang
Informationsmanagement und Unternehmenskommunikation
an der Hochschule fur angewandte Wissenschaften Neu-UIm

Die Entwicklung des Luxusmodemarktes:
Eine Analyse von Luxusmodemarken als Symbole sozialer Distinktion

Erstkorrektor/-in: Prof. Dr. Markus Caspers
Verfasser/-in: Lisa Reiter (Matrikel-Nr.: 304117)
Thema erhalten: 07.10.2024

Arbeit abgegeben:  07.02.2025



AN

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Abstract

Die vorliegende Abschlussarbeit untersucht Luxusmode als Symbole sozialer Distinktion unter Zuhilfenahme
einer Analyse der Luxusmodemarken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI. Ziel dieser Arbeit ist es, zu
verstehen, wie Luxusmodemarken von Konsumenten genutzt werden, um sich gesellschaftlich von niedrige-
ren Gruppen abzugrenzen. Zudem wird erklart, wie sich der Luxusmodemarkt im Laufe der letzten 50 Jahre
verandert hat. Es wird gezeigt, dass Luxusmarken nicht von Konsumenten ausgewahlt werden, weil sie als
Produkte und Giiter einen speziellen Nutzen aufweisen, sondern um als Symbol gesellschaftlicher Zugehorig-
keit und Differenzierung zu dienen. Zudem wird aufgezeigt, wie und warum Luxusmode diese Funktion als
Distinktionsmerkmal innehat und welche historischen, kulturellen und wirtschaftlichen Entwicklungen zu dieser
Bedeutung beigetragen haben. Der Forschungsansatz dieser Arbeit verbindet theoretische Grundlagen mit
der Untersuchung von Fallstudien. Die Untersuchung dieser wissenschaftlichen Ansatze basiert auf den sozi-
ologischen Theorien von Thorstein Veblen und Pierre Bourdieu. Die Fallstudien auf der historischen Entwick-
lung, der Markenidentitdt und Positionierung, der Asthetik und Designphilosophie und der Marketing- und
Kommunikationsstrategien der Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen, dass Luxusmodemarken durch Schaffung von Exklusivitat und
Limitierung ihrer Produkte zu Symbolen soziale Distinktion wurden. Globalisierung und Digitalisierung, sowie
die Veranderung gesellschaftlicher und kultureller Wertevorstellungen fithren zu Abanderungen in der Asthetik
und einer Anpassung der Marketing- und Kommunikationsstrategien der Marken. Durch die Fahigkeit ihr kul-
turelles Erbe und die traditionelle Handwerkskunst hinter ihren Produkten mit modernen Ansétzen und Inno-
vationen zu verbinden, schaffen es die untersuchten Luxusmodemarken sich regelmafig neu zu interpretieren.
So ermdglichen sie es die Konsumentennachfrage zu erhalten und ihre Stellung im Markt zu festigen.

Zur besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit das generische Maskulinum verwendet. Die in dieser Arbeit
verwendeten Personenbezeichnung beziehen sich — sofern nichts anderes kenntlich gemacht — auf alle Ge-
schlechter.
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titat, Marketingstrategien, Asthetik, Designphilosophie, Statussymbol, Pierre Bourdieu, Thorstein Veblen



ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Inhaltsverzeichnis
Die Entwicklung des Luxusmodemarktes: Eine Analyse von Luxusmodemarken als Symbole sozialer
(D] A a1 A0 o PP OP R PPP PRSPPI I
FY 013 1 T PSP PR PUPPURRPRI Il
INNAIESVEIZEICINIS ...t nn e st s e s n e e ne e e snre e e nnneennneas 1
PN o] o1 Lo [0 T g 1y V7=T = [od o 1P \%
ADKUIZUNGSVEIZEICHNIS ...t e e e e s e s e et e e e s s et et e e e e aeeesassntaaeeeeaeessanntanneeeeeesaansnreens VIII
N T ] T (1] o PRSPPIt 1
0 R o 0 o] 1= .4 153 (=1 10T Vo PRSPPIt 1
A [ e = N 1 o 1= | P PP P PR PUURPTPUPRR 1
RS T o =T o 10 [0 E1 1= Lo =T o DO TP P PP PPUPPTPPPPPN 1
1.4 FOrsChUNGSMEINOTEN ..ottt et e e e st b e e e s bb e e e e abb e e e e sbreeeeanes 2
141  Qualitative INNAISANGIYSE .......eeiiiiiiiiie et e e e e 2
1.4.2 Fallstudien der Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI ........ccceeiiiiiiiiiiiceeeeeeeeev, 3
1.5 AUDAU eI ATDEIT. ...ttt ettt e et et e e e st b e e e s bb e e e e e bbe e e e abreeeeaae 3
2. TheoretiSCher RANMEN ......coi ettt e ettt e e e st bt e e e et b e e e aabne e e e nnnns 5
2.1 BegriffSUEfINIIONEN .. ...ttt sttt e ekttt e s ea b b et e s eaba e e e s aanaeee s 5
211 LUXUS et e e e e e s a e e s r e e e s 5
2.1.2 LUXUSIMIAIKE ...ttt ettt ettt e ettt e e sttt e e st e e e st e e e e e s e e e e snre e e e s nneeeeanneeeenan 5
2.1.3  SOZiale DISHNKION......eiiiiiiiieiitii ettt et e e e et e e e s e e e s aar e e e s anr e e e e nnnns 6
2.1.4 Haute Couture UNd Prét-a-POIEI ......ueii it e e e e et e e e e e e s etarreeeaaee s 7
2.2 Verschiedene soziologische Theorien der DiStinKLioN ..o 7
221 Bourdieus Theorie des kulturellen Kapitals ... 7
2.2.2  Thorstein Veblen und der demonstrative KONSUM..........ccuviiiiiiiiiiiiiiee e 10
2.3 Historische Entwicklungen des LuxusSmodemarkies ..........ccccceeioioiiiiiiiiiiiseee s 14
2.3.1  Entwicklung der Luxusmode als Statussymbole im 20. Jahrhundert ............ccccceeviieiiiiiennnns 14
2.3.2  Einfluss kultureller und gesellschaftlicher Faktoren auf die Positionierung von
[ DS oo [T 0 F= T (= o (PP RRO 16
3. Fallstudien: Untersuchung verschiedener Luxusmodenmarken im Vergleich ..........cccooviiiiiiiiennns 19
3.1 Methodischer Ansatz der FallStUTIEN .........coocuiiiiiiiiiee e 19
0 0 R4 1= o [= gl = 11551 (8 o 1= o D PRSPPI 19
3.1.2 Forschungsmethode: Qualitative InhaltSanalySe ..o 19
3.1.3 (D=1 =] o] o F= ] L PP 19
I T S N 0 F= 11 AT g1 (T = o PSRRI 19
3.1.5  Vorgehen Dei der ANAIYSE......coo it 19



ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

3.2 Fallstudie 1: LOUIS VUITTON . ...oititieiiiitee e iiiee ettt e st stee e e st e e s st e e e e snbee e e e snbae e e s nnbeeeeennsaeeesannes 21
3.2.1 [ [y (o T Yol a1 IN = TYod 1F]  o E R R 21
3.2.2 Markenidentitét Und POSIIONIEIUNG ...oeeeeiiiiiiiiiieeee e e st r e e e e s st e e e e e e e snnrrneeeeeee s 23
3.2.3  Asthetik und DeSigNPhIlOSOPRIE........ccviiiciiiece ettt st 25
3.2.4  Analyse der Marketing- und KommunikationSStrategien ............c.ceeiiueereiiiieee e eniieee e 29

3.3 FallStudie 2: CHANEL ... ..ottt e et e et e e st n e e e nnns 32
3.3.1 HIStOrSChE ENIWICKIUNG ....eeeiiiieiii ettt 32
3.3.2 Markenidentitt UNd POSIIONIEIUNG ......oiiiiiiiiiiiiiii et 33
3.3.3  Asthetik und DeSIGNPIOSOPNIE .......cecviiiviiitiieieiete ettt 34
3.3.4  Analyse der Marketing- und KommunikationSStrategien ...........cc.eeeiiuieieiniieee e 41

Y = 1| K1 (0o [ L= T M €10 L 0 0 PP PP SRR OPPPPRO 44
34.1 Historische ENtWICKIUNG ......ooo oo, 44
3.4.2 Markenidentitdt und POSItIONIEIUNG ......ccceeeeeieiiee e 46
3.4.3  Asthetik und DeSIgNPhIlOSOPNIE.......c.ccviiicii ittt s 47
3.4.4  Analyse der Marketing- und Kommunikationsstrategien ............cccccccoeeiii 52

3.5 Vergleich und Analyse der FallStudien ... 56
351 Diskussion der ErgebnisSSe ..o 56
3.5.2 Synthese der theoretischen und empirischen ErgebniSSe ...........ovvvvviviiiiiiiiiiiiviiiiiieeveveeviveieens 60
353 Bedeutung von Luxusmodemarken flr soziale Abgrenzung heute...............c.ccc. 61

N = VA1 AV o Lo I UL o] o) QSO OTPRTPP 62

4.1 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse und Beantwortung der Forschungsfragen .............. 62

4.2 LiImItationen der ArDEIL. ... .o e 63

4.3 Implikationen flr ZuKUNFtIgE FOrSCRUNG .....cooiiuiiiiiii e 63

[ o R YT 4= T o] o] ]I PRSP TUPPRO VI



ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 eigene Darstellung der Markenkategorisierung nach Kapferer..........cccovveeveeiiicciiineeee e, 6
Abbildung 2 Vergleich dreier historischer Koffer von LOUIS VUITTON.......cccieiiiiiiiiiiiiiee e cciiiieee e e s 21
Bildquellen:

https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/wolv/la-maison/U_Ma_Legendary_ His-
tory.html/jcr:content/assets/carousel/trunks/02-trunks-2.jpg?wid=730
https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/wolv/la-maison/U_Ma_Legendary_ His-
tory.html/jcr:content/assets/carousel/trunks/02-trunks-1.jpg?wid=730
https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/wolv/la-maison/U_Ma_Legendary_ His-
tory.html/jcr:content/assets/carousel/trunks/02-trunks-6.jpg?wid=730

Abbildung 3 Vergleich der Damier-Canvas (v. |.: Ebene, Graphite, AZur) ..........ccccceiiiii, 25
Bildquellen:
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--
N40599 PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-kulturtasche-pm--
N40483_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--
N40604_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090

Abbildung 4 Monogram Canvas mit Detaillaufnahme der einzelnen Bestandteile..................ccccc. 26
Bildquellen:
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-poche-toilette--
M83547_PM1_Back%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://blogger.googleusercontent.com/img/b/R29vZ2xI/AVvXsEjdjhKPi1lPvAag7klsCxwa-
8JBHFsyUMwf5gjhERCAkrfdrTOhRNGD4asvihQhjT2PnDaMtoplhTLANzFfEZSoCOLINLP7SbXJL-
dojXrzwfu60YgK10tV-oNaGVETYW2AtZu67WOSOEgUQIn/s640/00-Louis-Vuitton_ClaudeMedia-

villa.png
Abbildung 5 Nahaufnahme des Monogram Eclipse (links) und des Monogram Empreinte in schwarz (rechts)
......................................................................................................................................................................... 26
Bildquellen:

https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-pochette-voyage-mm--
M69535_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-onthego-bb--
M46993 PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090

Abbildung 6 Modenschau mit LOUIS VUITTON-Koffern aus der Kooperationskollektion mit Stephen Sprouse

Bildquelle:
https://assets.vogue.com/photos/60941489676784c16ebd0a92/master/w_1600,c_limit/952463456

Abbildung 7 Teile aus der LOUIS VUITTON X Supreme KoleKtion ...........cooiiiiiiiiiiiiiiee e 29
Bildquelle:
https://www.vogue.de/gallery-1512651679729

Abbildung 8 Bilder aus der Kampagne "HOrizons NeVEer €Nnd” ............ccoiiiiioiiiiiee e 31
Bildquellen:
https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Ne-
ver_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/TRAVEL_HORIZON_GB_MAIN_VI-
SUAL_01_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Ne-
ver_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_jackson/TRAVEL_HORI-
ZON_JW_010_303 LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Ne-
ver_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_messi/TRAVEL _HORIZON_LM_MAIN_VI-
SUAL_155 LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400


https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--N40599_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--N40599_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-kulturtasche-pm--N40483_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-kulturtasche-pm--N40483_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--N40604_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-neverfull-mm--N40604_PM1_Detail%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-poche-toilette--M83547_PM1_Back%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://de.louisvuitton.com/images/is/image/lv/1/PP_VP_L/louis-vuitton-poche-toilette--M83547_PM1_Back%20view.png?wid=1090&hei=1090
https://blogger.googleusercontent.com/img/b/R29vZ2xl/AVvXsEjdjhKPi1PvAag7k1sCxwa-8JBHFsyUMwf5gjhERCAkrfdrT0hNGD4asvIhQhjT2PnDaMtop1hTLANzFfEZSoC0LInLP7SbXJLdojXrzwfu6OYqK10tV-oNaGVETYW2AtZu67WOSOEgUQln/s640/00-Louis-Vuitton_ClaudeMediavilla.png
https://blogger.googleusercontent.com/img/b/R29vZ2xl/AVvXsEjdjhKPi1PvAag7k1sCxwa-8JBHFsyUMwf5gjhERCAkrfdrT0hNGD4asvIhQhjT2PnDaMtop1hTLANzFfEZSoC0LInLP7SbXJLdojXrzwfu6OYqK10tV-oNaGVETYW2AtZu67WOSOEgUQln/s640/00-Louis-Vuitton_ClaudeMediavilla.png
https://blogger.googleusercontent.com/img/b/R29vZ2xl/AVvXsEjdjhKPi1PvAag7k1sCxwa-8JBHFsyUMwf5gjhERCAkrfdrT0hNGD4asvIhQhjT2PnDaMtop1hTLANzFfEZSoC0LInLP7SbXJLdojXrzwfu6OYqK10tV-oNaGVETYW2AtZu67WOSOEgUQln/s640/00-Louis-Vuitton_ClaudeMediavilla.png
https://blogger.googleusercontent.com/img/b/R29vZ2xl/AVvXsEjdjhKPi1PvAag7k1sCxwa-8JBHFsyUMwf5gjhERCAkrfdrT0hNGD4asvIhQhjT2PnDaMtop1hTLANzFfEZSoC0LInLP7SbXJLdojXrzwfu6OYqK10tV-oNaGVETYW2AtZu67WOSOEgUQln/s640/00-Louis-Vuitton_ClaudeMediavilla.png
https://www.vogue.de/gallery-1512651679729
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/TRAVEL_HORIZON_GB_MAIN_VISUAL_01_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/TRAVEL_HORIZON_GB_MAIN_VISUAL_01_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/TRAVEL_HORIZON_GB_MAIN_VISUAL_01_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_jackson/TRAVEL_HORIZON_JW_010_303_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_jackson/TRAVEL_HORIZON_JW_010_303_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_jackson/TRAVEL_HORIZON_JW_010_303_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_messi/TRAVEL_HORIZON_LM_MAIN_VISUAL_155_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_messi/TRAVEL_HORIZON_LM_MAIN_VISUAL_155_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_messi/TRAVEL_HORIZON_LM_MAIN_VISUAL_155_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400

ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

https://de.louisvuitton.com/content/dam/Iv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Ne-
ver_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_feifeisun/TRAVEL _HORIZON_FEI-
FEI_MAIN_04_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400

Abbildung 9 Bild des klassischen CHANEL-Kostiims aus dem Jahr 1958 ...........ccoooiiiiiiiieiiiiiiiiiieee e 35
Bildquelle:
https://puls-img.chanel.com/c_limit,w_1920/q_auto:good,f_auto,dpr_1.1/1666796242370-
15953485221281958mariehelenearnauddjpgmaxmdxsjpeg_601x400.jpg

Abbildung 10 Bild der klassischen 2.55 Handtasche von CHANEL auf ihrer Internetseite............ccccccceeeenes 35
Bildquelle:
https://www.chanel.com/de/mode/handtaschen/2-55/

Abbildung 11 Handgemachte CHANEL-Kndpfe am klassischen Tweet-Anzug der Marke ........................... 36
Bildquelle:

https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_1344/FSH-CHN-
1559289377397-10.jpg

Abbildung 12 CHANEL-Handtasche in Form einer Milchtiite aus der Herbst/ Winter Kollektion 2014........... 39
Bildquellen:
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS_1M-
1200x1536.jpg
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS 2F S-
1024x1024.jpg
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_ XS _7SB_S-
1024x1024.jpg

Abbildung 13 Beispiele fur Designs von Virginie Viard aus der Frihling/Sommer 2025 Kollektion von

L A N 40
Bildquellen:
https://assets.vogue.com/photos/66fbd858c0fdbca58851ce75/master/w_1920,c_limit/00072-chanel-
spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd853af46ab39dec97e9e/master/w_1920,c_limit/00068-chanel-
spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd858cbc1d820d10cc310/master/w_1920,c_limit/00073-chanel-
spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg

Abbildung 14 Bilder aus der Kampagne zur Frihjahr/ Sommer 2023 Kollektion von CHANEL .................... 43
Bildquellen:
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-
1675099663823-facebookvisucampagne0l.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-
1675099666515-facebookvisucampagne02.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-
1675099670319-facebookvisucampagne03.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-
1675099676723-facebookvisucampagne05.jpg

Abbildung 15 Kleine Ophidia Umhangetasche von GUCCI mit den wiederkehrenden Stilmerkmalen Doppel-

G-Logo, Diamant-Muster und Rot-Griinem RIPSDaNG............ooiiiiiiiiiie e 47
Bildquelle:
https://media.gucci.com/style/DarkGray_Cen-
ter_0_0_800x800/1649437243/699439_9C2ST_8920_001_082_0000_Light-Kleine-OphidiaUmhnge-
tasche.jpg

Abbildung 16 Seidentuch von GUCCI mit dem klassischen FIOra-MotiV ............ccccviieereeeiniiciiiieeee e 48
Bildquelle:
https://media.gucci.com/dynamic/b3c8/Fz4eS4Hgd7_r4bbnF3yINg-
VyFB7b4Axan8Rz2HuS9f0+qfelL 3iUtbOWPGSeiA9I1Wql1bDHCRAEJf6Bt-
KOUOIDseL+QJWqo0AazGmQkPol+An6r3akY4ARPS04ioqOH_5LjZ_P020QjgZcDZ7QjO0YI50iMxbL

VI


https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_feifeisun/TRAVEL_HORIZON_FEIFEI_MAIN_04_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_feifeisun/TRAVEL_HORIZON_FEIFEI_MAIN_04_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://de.louisvuitton.com/content/dam/lv/online/high-end/unisex/travel/U_Tr_Horizon_Never_Ends_Gisele_LP.html/jcr:content/assets/egerie_feifeisun/TRAVEL_HORIZON_FEIFEI_MAIN_04_LVCOM_2048x1152_DI3.jpg?imwidth=2400
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS_2F_S-1024x1024.jpg
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS_2F_S-1024x1024.jpg
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS_7SB_S-1024x1024.jpg
https://saclab.com/wp-content/uploads/2023/10/3691_Chanel_MilkCarton_Silver_XS_7SB_S-1024x1024.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd853af46ab39dec97e9e/master/w_1920,c_limit/00068-chanel-spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd853af46ab39dec97e9e/master/w_1920,c_limit/00068-chanel-spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd858cbc1d820d10cc310/master/w_1920,c_limit/00073-chanel-spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://assets.vogue.com/photos/66fbd858cbc1d820d10cc310/master/w_1920,c_limit/00073-chanel-spring-2025-ready-to-wear-credit-gorunway.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099663823-facebookvisucampagne01.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099663823-facebookvisucampagne01.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099666515-facebookvisucampagne02.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099666515-facebookvisucampagne02.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099670319-facebookvisucampagne03.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099670319-facebookvisucampagne03.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099676723-facebookvisucampagne05.jpg
https://www.chanel.com/images/q_auto:good,f_auto,fl_lossy,dpr_1.1/w_672/FSH-CHN-1675099676723-facebookvisucampagne05.jpg

ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

N1CfZyXIGGQhURdsgmRNO7HMeBNi+PV4Us0QZnYuUKI0j2jQ5vI7TmRZbaT5zJz8iIRR5Lg6ZClv-
balONpQ3DISUHMTcNop9BqW2rd4udtYyxXuSglH7ekIRZiWV5cxh+4owZaoQpD-
DOoylE_JOXnd7HNrO6n4IBZKTO/Desktop_Silk_scarf with_Flora_motif 1960s__ Gucci_Ar-

chive.png
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

Luxus ist seit Anbeginn seiner Entstehung sehr eng mit sozialer Distinktion verbunden. Er ist untrennbar mit
dem gesellschaftlichen Status einer Person verknipft. Luxusguter signalisieren dem Betrachter Reichtum und
Einfluss.

Luxusmodemarken und ihre Entwicklung zu Statussymbolen werden in soziologischen und kulturellen Studien
zwar oft behandelt, hierbei fehlt es aber haufig an detaillierten Analysen ihres historischen Werdegangs. Die
Reaktion von Luxusmarken auf gesellschaftliche sowie kulturelle Veranderungen verdient besondere Auf-
merksamkeit. Ein tiefgreifender Marktwandel, aus Globalisierung, technologischem Fortschritt und verander-
ten Konsumentenbedurfnissen resultiert, pragt nicht nur das Markenimage, sondern auch den Stil der Designs
dieser Marken. FUr ein tiefgreifendes Verstandnis der heutigen Bedeutung von Luxusmodemarken ist die
Kenntnis ihrer Einflussfaktoren und ihr historischer Werdegang unerlésslich.

Diese Arbeit befasst sich mit dieser Problemstellung, indem sie die historische Entwicklung, die aktuelle Posi-
tionierung und die Marketing- und Kommunikationsstrategien von Luxusmodemarken untersucht. Besonderes
Augenmerk wird dabei auf die Rolle dieser Marken als Symbole sozialer Distinktion gelegt. Durch eine Kom-
bination aus theoretischen Ansatzen und praxisorientierten Fallstudien zu den bekannten Marken LOUIS
VUITTON, CHANEL und GUCCI wird ein umfassendes Bild der Dynamik dieses Marktes gezeichnet.

1.2 Ziel der Arbeit

Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Entwicklung des Luxusmodemarktes und seine Funktion als Distink-
tionsmerkmal zu untersuchen und Veranderungen der Luxusmodemarken im Laufe der letzten 50 Jahre her-
auszuarbeiten. Luxusmarken werden nicht aufgrund ihres spezifischen Nutzens vom Kunden ausgewahlt. Im
weiteren Verlauf wird aufgezeigt, dass vor allem die gesellschaftliche Zugehérigkeit, sich von anderen abzu-
grenzen, eine tragende Rolle bei der Produktauswahl spielt. Vor allem wird dargelegt, wie und warum Luxus-
mode diese Funktion als Distinktionsmerkmal innehat und welche historischen, kulturellen und wirtschaftlichen
Entwicklungen zu dieser Bedeutung beigetragen haben. Diese Analyse ist auf soziologische Theorien gestitzt.
Dabei spielt vor allem die Theorie des kulturellen Kapitals von Pierre Bourdieu eine grof3e Rolle. Er zeigt auf,
wie soziale Gruppen die Gelegenheit bekommen, durch den Konsum ausgewabhlter Guter ihre gesellschaftli-
che Stellung aufzuzeigen und sich dadurch von niedrigeren Stellungen abzugrenzen®. Das Konzept des de-
monstrativen Konsums von Thorstein Veblen wird ebenfalls als Grundlage herangezogen. Es beschreibt, wie
mithilfe von Luxusgltern der eigene soziale Status fur andere sichtbar demonstriert wird.?

Als weitere zentrale Frage erklart diese Arbeit durch die Untersuchung mehrerer Fallstudien, wie sich Luxus-
mode am Beispiel einzelner Marken in den letzten funfzig Jahren verandert hat. Insbesondere die Themen
Historische Entwicklung der Marke, Markenidentitat und Positionierung, Asthetik und Designphilosophie und
Marketing- und Unternehmenskommunikation werden hierbei betrachtet.

1.3 Forschungsfragen

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit wird der Luxusmodemarkt als Symbol sozialer Distinktion untersucht. Hierftr
werden zwei zentrale Forschungsfragen geprift und beantwortet.

Die erste Forschungsfrage untersucht die historischen Urspriinge von Luxusmodemarken als Statussymbole.
Hierbei wird nachfolgende Frage beantwortet: Wie und warum wurden Luxusmodemarken historisch zu Sym-
bolen sozialer Distinktion und welche Faktoren (kulturell, gesellschaftlich, ...) haben zur heutigen Bedeutung

1vgl. Bourdieu 1984, S. 291
2 Vgl. Veblen 2007, S. 85-88
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von Luxusmodemarken beigetragen? Diese Frage beantwortet, wie Luxusmode entstanden ist, wieso sie kul-
turell eine so hohe Bedeutung in der sozialen Hierarchie einer Gesellschaft gewonnen hat und warum gerade
Luxusmode genutzt wird, um soziale Unterschiede nach auf3en hin zu prasentieren. Besonders die Wechsel-
wirkung zwischen sozialem Status und Luxus steht hier im Fokus. Unterschiedliche Einflussfaktoren, wie die
Entwicklung des kulturellen Kapitals und die Rolle des Konsumverhaltens von Luxusmodenutzern, werden
untersucht, um die Relevanz und die semantische Bedeutung von Luxusmarken zu verstehen.

Die zweite Forschungsfrage ergriindet die Veranderungen und Entwicklungen im Luxusmodemarkt: Wie ver-
anderten sich Luxusmodemarken (in Stil, Zielgruppen und Auftritt) im Laufe der letzten 50 Jahre? Diese Frage
bezieht sich auf den Wandel der Luxusmodeindustrie und auf verschiedene Faktoren, die ihn vorangetrieben
haben. Das Ziel ist hierbei, herauszuarbeiten, wie sich Prozesse im Luxusmodemarkt entwickelt haben.

Die Beantwortung beider Forschungsfragen hilft dabei, die Entwicklung des Luxusmodemarktes und die Be-
deutung von Luxusmode als Symbole sozialer Distinktion innerhalb einer Gesellschaft zu verstehen.

1.4 Forschungsmethoden

Der Forschungsansatz dieser Arbeit konzentriert sich auf die Untersuchung der Bedeutung von Luxusmode-
marken fur die Gesellschaftsstruktur. Es wird herausgearbeitet und verdeutlicht, wie diese zu Symbolen sozi-
aler Distinktion geworden sind und welche Kriterien zur heutigen Bedeutung von diesen Marken beigetragen
haben. Die Abschlussarbeit strebt an, die Entwicklung des Luxusmodemarktes im Laufe der letzten 50 Jahre
zu beleuchten.

Diese Sachverhalte werden mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse in Verbindung mit Fallstudien einzelner
Luxusmodemarken erforscht und untersucht.

1.4.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Um die aufgestellten Forschungsfragen zu beantworten, wurde eine qualitative Inhaltsanalyse in Form einer
Literaturarbeit durchgefuhrt. Durch Auswertung wissenschaftlicher Quellen wird untersucht, wie und warum
Luxusmodemarken historisch zu Symbolen sozialer Distinktion wurden und welche Faktoren zur heutigen Be-
deutung von Luxusmodemarken beigetragen haben. Hierbei werden vor allem Literatur von Soziologen zu
Rate gezogen und verschiedene soziologische Theorien beleuchtet.

Die qualitative Inhaltsanalyse dient als primare Methode zur Untersuchung sozialer Distinktion. Mit ihr wird
erforscht und dargelegt, wieso Luxusmode als Mittel genutzt wird, sich in der Gesellschaft h6herwertig darzu-
stellen. Diese Methode wird gewdahlt, um Inhalte systematisch erfassen und interpretieren zu kénnen. Der
Prozess zur Inhaltsanalyse umfasst nachfolgende Schritte:

a. Materialauswahl: Zun&chst wird gezielt Fachliteratur zu soziologischen Theorien und sozialer Distink-
tion identifiziert. Dabei liegt der Fokus auf dem Verstandnis der soziologischen Hintergriinde dieser
Luxusguter und der Entstehung von sozialer Distinktion in einer Gesellschaft. Zudem werden Maga-
zinartikel, Blogposts und Fachzeitschriftenartikel zum Einfluss kultureller und gesellschaftlicher Ein-
flisse auf die Positionierung von Luxusmarken durchforstet, um ein Versténdnis fur die Strategien zur
Erzeugung sozialer Abgrenzung von Luxusmode und deren Veréanderung zu erhalten.

b. Kategorienbildung: Auf Basis einer ersten Durchsicht der Literaturmaterialien werden Kategorien ge-
bildet, die die verschiedenen, zentralen Themen dieser Arbeit abbilden. Auf Grundlage dieser Klassi-
fizierungen kdnnen Muster und Zusammenhénge in den einzelnen Bereichen erkannt werden.

c. Interpretation: Die so erarbeiteten Inhalte werden im Anschluss hinsichtlich der definierten Kategorien
analysiert. Das Ziel hierbei ist es, die Intention der Marken und die emotionalen und psychologischen
Aspekte der visuellen, verbalen und nonverbalen Elemente einer Luxusmodemarke und ihre damit
einhergehende Positionierung als Statussymbol zu verstehen. Zudem wird die historische Entwicklung
von Luxusmode hin zu Statussymbolen analysiert und ihre kulturellen und gesellschaftlichen Einfliisse
herausgearbeitet.
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1.4.2 Fallstudien der Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI

Die Fallstudien der ausgewahlten Luxusmodemarken bieten eine erganzende Methode zur Vertiefung des
Verstandnisses der Hintergriinde im Speziellen. Durch die detaillierte Betrachtung spezifischer Luxusmarken
kénnen deren Ansétze und der Kontext, in dem sie agieren, beleuchtet und so die Hintergriinde der Einzelnen
analysiert werden.

Die Besonderheit in der Erhebung von Fallstudien besteht darin, dass die gesellschaftliche Wirklichkeit viel
umfassender und genauer betrachtet werden kann. Wahrend quantitative Momentaufnahmen oft nur Augen-
blicke wiedergeben, ermdglichen es Fallstudien auch Entwicklungen, Abldufe und Zusammenhange besser
zu verstehen. Bestimmte Phanomene kénnen im Kontext betrachtet werden, da sie flexibler sind als beispiels-
weise standardisierte Fragebtgen.3

Der Ablauf der Fallstudien umfasst folgende Schritte:

a. Markenauswahl: Vorab wird eine Auswahl von drei Luxusmarken getroffen, die in der Modebranche
eine hohe Bekanntheit innehaben und von der Allgemeinheit prinzipiell gekannt werden.

b. Datenbeschaffung: Fur jede Marke werden die Social-Media-Kanéle betrachtet. Fachliteratur und Ar-
tikel, sowie Blog-Posts von Fashion-, Marketing- und Brandingexperten werden zum Verstandnis der
Kommunikation, Asthetik und Geschichte herangezogen. Auch die Darstellung von Artikeln und den
Unternehmenswerten auf der Webseite der einzelnen Unternehmen werde betrachtet. Das Runway-
Archiv der ,Vogue® wird fir visuelle Inhalte der einzelnen Kollektionen der Marke genutzt.

c. Analyse der Strategien: Jede Fallstudie wird hinsichtlich ihrer Geschichte, ihrer Markenidentitat, As-
thetik- und Designmerkmale und ihrer Marketing- und Kommunikationsstrategien analysiert. Hierbei
wird besonders die Veranderung der Untersuchungspunkte in den letzten 50 Jahren betrachtet.

Als Fallstudien werden die Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI untersucht. Die Auswahl der Mo-
demarken erfolgt auf der Grundlage, dass diese exemplarisch fur verschiedene Gesichtspunkte des weltwei-
ten Luxusmodemarktes stehen. Langjahrige Traditionen und ein grof3er Einfluss auf die gesamte Modeindust-
rie gehen auf diese Modemarken zurick.

LOUIS VUITTON wird oft als Symbol fir langjahrige Handwerkskunst und Tradition betrachtet und gilt heute
als eine der wohl bekanntesten Luxusmodemarken der Welt. Durch ihre ikonische Asthetik und hohe Qualitét
im gesamten Produktportfolio besitzt die Marke einen hohen Wiedererkennungswert.*

CHANEL verkdrpert einen zeitlosen Stil und setzt hierbei auf feminine Eleganz und Emanzipation. Die Marke
bleibt seit Entstehung ihrer markeneigenen Asthetik treu und integriert gleichzeitiy moderne Elemente.
CHANEL steht fir klassische Eleganz, Minimalismus und Tradition.>

GUCCI ist bekannt fur seine Fertigkeit, sich stéandig neu zu erfinden. So wird klassische Mode neu interpretiert
und inszeniert und spricht hiermit eine junge und exzentrische Zielgruppe an. Die besondere Innovationskraft
macht die Marke zum Vorreiter der modernen Luxusmode.®

1.5 Aufbau der Arbeit

Diese Abschlussarbeit ist aufgegliedert in einen Theorie-, einen Methodik- und einen Analyseteil. Der gewéahlite
Aufbau gewahrleistet eine umfassende Untersuchung der Entwicklung des Luxusmodemarktes. Zudem wird
so herausgearbeitet, wie sich Luxusmodemarken im Laufe der Zeit als Distinktionsmerkmale entwickelt haben.
Zu Beginn der Arbeit werden die theoretischen Grundlagen betrachtet und erlautert, wobei soziologische Kon-
zepte zur sozialen Distinktion nach Pierre Bourdieu und Thorstein Veblen zu Hilfe genommen werden und die
Bedeutung von Luxusmode als Symbol sozialer Distinktion erklaren. Auf dieser Grundlage wird die Entwick-
lung von Luxusmodemarken als Statussymbole im 20. Jahrhundert betrachtet und untersucht, welche kultu-
rellen und gesellschaftlichen Faktoren Einfluss auf die Positionierung von Luxusmodemarken haben.

3 Vgl. Borchardt/Goéthlich 2007, S. 36
4 Vgl. Louis Vuitton o. J.

5 Vgl. Sewald 2024

6 Vvgl. Muret 2021
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Anschlieend wird eine qualitative Analyse der Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI in Form von
Fallstudien durchgefiihrt, wobei die historische Entwicklung der Marken, die Markenidentitat, die Asthetik und
Designphilosophie, sowie die Marketing- und Kommunikationsstrategien der Marke untersucht werden.

Die Ergebnisse dieser Fallstudien werden anschlieBend mit den theoretischen Grundlagen zusammengefuhrt
und ausgewertet, um so Implikationen abzuleiten, die die Theorie mit der Praxis verbinden. Zum Abschluss
werden die zentralen Ergebnisse, die in dieser Arbeit erzielt werden konnten, zusammengefasst, die For-
schungsfragen beantwortet und Implikationen fur zuktinftige Forschungsfelder gegeben.
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2. Theoretischer Rahmen

2.1 Begriffsdefinitionen

Zu Beginn der Untersuchungen werden im Nachfolgenden die Begriffe Luxus, Luxusmarke, soziale Distinktion,
Haute Couture und Prét-a-Porter definiert. Dies hilft dabei, die spezifischen Bedeutungen der Begrifflichkeiten
im Kontext der Arbeit zu verdeutlichen. Die Definitionen stellen sicher, dass die Begriffe einheitlich verstanden
werden.

2.1.1 Luxus

Der Begriff ,Luxus® taucht bereits vor 2.000 Jahren auf und ist wohl auf das lateinische Wort ,lux® (deutsch:
Licht) zurtickzufuhren. Die lateinische Wortwurzel soll die Beschaffenheit der Glter wiedergeben, da diese oft
hell und glanzend sind und somit als etwas Besonderes dargestellt werden.”

Anders als die Bestimmung der Wortherkunft, gestaltet sich die Definition des Luxusbegriffs oftmals als
schwer, da das Geflihl von Luxus oft subjektiver Natur ist und somit nicht zwangslaufig verallgemeinert werden
kann. Was als Luxus empfunden wird, hangt von den personlichen Lebensumstanden des Einzelnen ab.8
Versucht man, die reine Begrifflichkeit im Woérterbuch nachzuschlagen, findet sich im Duden die nachfolgende
Beschreibung: ,kostspielige, verschwenderische, den normalen Rahmen ([wie beispielsweise] der Lebenshal-
tung o. A.) libersteigende, nicht notwendige Dinge®, die ,nur zum Vergnigen [...], zur Pracht [oder zur] ver-
schwenderische[n] Fille* genutzt werden."®

Luxus besteht also in einem hohen ,Aufwand, der tGber das Notwendige, sozial Angemessene oder den ,nor-
malen Lebensstandard” hinausgeht“1°. Allerdings wird nicht definiert, was ,das Notwendige“ oder ,der Stan-
dard® genau ist. Was der eine fir zwingend notwendig erachtet, kdnnte fiir einen anderen bereits Luxus dar-
stellen.

Um zu bestimmen, ob ein Gut nun Luxus oder Notwendigkeit ist, kbnnen nach Dubois et. al. sechs Merkmale
herausgearbeitet werden, deren Vorhandensein die Voraussetzung sind, um Guter als Luxusguter einzustu-
fen: ein sehr hoher Preis, hervorragende Qualitét, Seltenheit und Einzigartigkeit, Asthetik und Polysensualitét,
Ahnenerbe und personliche Geschichte sowie Uberflissigkeit.1t

In dieser Arbeit ist ein Luxusprodukt dadurch definiert, dass es ein ,auf3erst hochwertiges und seltenes Produkt
ist, das eine Markierung tragt, die ein ausgepragtes Luxusimage transportiert®.12

2.1.2 Luxusmarke

Bevor der Begriff Luxusmarke genau definiert wird, wird zuerst der Begriff der ,Marke” an sich erlautert. Das
deutsche Patent- und Markenamt definiert diese wie folgt:

Eine Marke dient grundséatzlich der Kennzeichnung von Waren und/oder Dienstleistungen eines Unternehmens.
Schutzfahig sind Zeichen, die geeignet sind, Waren und/oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjeni-
gen anderer Unternehmen zu unterscheiden. Das kdnnen beispielsweise Wdrter, Buchstaben, Zahlen, Abbildun-
gen, aber auch Farben, Hologramme, Multimediazeichen und Klange sein.13

Eine Marke besitzt laut dem Deutschen Patent- und Markenamt nachfolgende Merkmale:

- Eine Marke ist von anderen Marken eindeutig zu unterscheiden.

- Eine Marke enthalt keine beschreibenden Angaben, die fur die allgemeine Benutzung freizuhalten
sind.

- Es st kein Hoheitszeichen in der Marke vorhanden.

7 Vgl. Buttner u. a. 2006, S. 8 f.

8 Vgl. Thomas 2007, S.6

9 Cornelsen Verlag GmbH 2024

10 Mithlmann 1975, S. 69

11 vgl. Dubois/Gilles/Sandor 2001, S. 26

12 Drissen 2006, S. 15

13 Deutsches Patent- und Markenamt 2024a
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- Eine Marke verstof3t nicht gegen die guten Sitten oder die offentliche Ordnung.4
Des Weiteren kdnnen Marken keine Zeichen sein, ,die nicht klar und eindeutig bestimmbar sind“15. Auch Zei-
chen, die die Markenware oder Dienstleistungen nur beschreiben, kénnen nicht als Marke fungieren.6

Eine Luxusmarke ist eine spezielle Form der Marke. Sie ,zeichnet sich durch eine herausragende Besonder-
heit aus.“'” Diese Besonderheiten kdnnen nach Dubois et. al. ein hoher Preis, eine hohe Produktqualitat, Ein-
zigartigkeit, ihre Asthetik, ihre Historie und ihre Nicht-Notwendigkeit sein.18

Zusammen schaffen diese spezifischen wahrgenommenen Merkmale einen besonderen ideellen Nutzen fur den

Konsumenten, der darin besteht, durch den Kauf und Besitz von Luxusmarken eigene Wertvorstellungen, die Zu-

gehorigkeit zu einer sozialen Gruppe oder Status und Prestige demonstrieren zu kénnen.*®
Nach Kapferer unterscheidet man bei Marken zwischen verschiedenen Kategorien (siehe Abbildung 1). Hier-
bei wird zwischen Marken, Premiummarken, Luxusmarken und Luxusunikaten unterschieden. Die Luxus-
marke, welche in dieser Arbeit im Mittelpunkt steht, ist zwischen der Premiummarke und dem Luxusunikat
angesiedelt. Die Unterscheidung der einzelnen Kategorien erfolgt aufgrund der Art und Herstellungshaufigkeit
der Produkte. Bei der Marke handelt es sich um ein in groRer Masse hergestelltes Produkt, das fir eine breite
Masse an Konsumenten hergestellt wird. Die Premiummarke wird, genauso wie die Marke, als Serienprodukt
hergestellt. Sie weist aber eine hohere Qualitat als ein Markenprodukt auf. Die Luxusmarke stellt in einer
kleinen Auflage hochqualitative Produkte. Ihr besonderes Merkmal ist die hohe handwerkliche Herstellung, die
oft in Handarbeit stattfindet. Luxusunikate sind Einzelstiicke, die eine grof3e Einwirkung seines Schopfers auf-
weisen. Je hoher die Kategorie in der dargestellten Pyramide positioniert ist, desto teurer sind die Produkte.?°

Beziehung « reine Schépfung Bezugspunkte
einzigartiges Werk, Einzelstiick
Geld « kleine Serie, Werkstatt-produktion,
Handarbeit
« Serienprodukt, Fabrik,
Premiummarke héchste Qualitat in ihrer
Kategorie
* grof3e Serie,
Marke Kostendruck,
Qualitatsspirale

Abbildung 1 eigene Darstellung der Markenkategorisierung nach Kapferer

2.1.3 Soziale Distinktion

Soziale Distinktion beschreibt eine absichtliche Abgrenzung von Angehdérigen bestimmter sozialer Gruppen
untereinander oder gegeniiber der Gesellschaft im Gesamten. Distinktion wird iber verschiedene Praktiken
und Merkmale realisiert. Diese umfassen beispielsweise Lebensstile und Geschmack, wie Mode, Sprachge-
brauch und Ausdrucksweise, Bildung und kulturelles Kapital, Konsumverhalten und materielle Giter. Diese
Aspekte werden von Gesellschaftsteilnehmern genutzt, um Unterschiede zu anderen Gruppen zu markieren
und den eigenen sozialen Status zu signalisieren.?!

Pierre Bourdieu entwickelte die Theorie der sozialen Distinktion in seinem Werk "Die feinen Unterschiede",
was in Kapitel 2.2.1 néher erklart und ausgefuhrt wird. Zusammenfassend sagt diese aus, dass soziale Dis-
tinktion als zentraler Mechanismus in einer Gesellschaft soziale Differenzen und Hierarchien schafft.

14 Vgl. Deutsches Patent- und Markenamt 2024a

15 Deutsches Patent- und Markenamt 2024a

16 V/gl. Deutsches Patent- und Markenamt 2024a

17 Kapferer 2001; zit. nach Valtin 2005

18 \gl. Dubois/Gilles/Sandor 2001, S. 26

19vgl. Valtin 2005, S. 29

20 vgl. Kapferer 2001, S. 350-352

21 vgl. Berlin-Brandenburgischen Akademie der Wissenschaften 2024
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2.1.4 Haute Couture und Prét-a-porter

Prét-a-porter-Mode wird oftmals auch mit den Synonymen ,Ready-to-wear“ oder ,tragefertige Kleidung® be-
zeichnet. Die Begriffe beschreiben Kollektionen von Modehausern, die in allen tblichen Standart-Konfektions-
gréRRen fur die breite Masse hergestellt werden. Die Kollektion wird so, wie sie bei den Modenschauen pra-
sentiert wird, im Geschaft, Onlineshop oder Boutique der jeweiligen Marken verkauft.22

Haute-Couture-Mode wird maflgeschneidert. Der franzésische Begriff ,Haute Couture” bedeutet ,gehobene
Schneiderei“. Um Haute-Couture-Mode herzustellen, muss eine Marke als ,Maison de Couture® gelten. Fur
diesen Titel missen die Modeh&user verschiedene Kriterien erfiillen, die vom Komitee ,Fédération de la Haute
Couture et de la Mode* gepriift werden. Die Marken mussen beispielsweise ihren Hauptsitz in Paris und min-
destens 20 Angestellte haben, jedes ihrer Kleidungsstiicke muss komplett in Handarbeit gefertigt sein, jede
Saison muss eine Kollektion verdéffentlichen, welche mindestens 35 Teile umfasst und sie missen ihre Kunden
fur Anproben im eigenen Atelier empfangen. Zudem benétigt der Bewerber eine Empfehlung eines bestehen-
den Mitgliedes der ,Maisons de Couture”. ,Die Haute Couture Mode wird zweimal jahrlich auf Fashion Shows
in Paris prasentiert”.23

2.2 Verschiedene soziologische Theorien der Distinktion

Nachdem grundlegende Begrifflichkeiten nun definiert sind, ist es notwendig, den Rahmen des soziologischen
Konzepts der sozialen Abgrenzung zu untersuchen. Dies hilft dabei, den Luxusmodemarkt als Symbol sozialer
Distinktion zu verstehen. Verschiedene Soziologen haben hierzu Theorien entwickelt und erforscht und bieten
so unterschiedliche Erklarungsmodelle zum Phéanomen der sozialen Abgrenzung.

Dieses Kapitel dient dazu, bedeutende Verstandnisrdume und unterschiedliche Konzepte zu untersuchen, die
die Wirkung des Konsums auf die sozialen Hierarchien und Klassen wiedergeben. Verschiedene soziologische
Theorien bemihten sich, Erklarungsansatze dafir zu finden, wie Konsum und Distinktion miteinander verbun-
den sind. Es wird dargestellt, dass Luxusmarken und deren Produkte oftmals nicht dazu dienen, um die eige-
nen Bedurfnisse zu befriedigen, sondern als Symbole, die die soziale Stellung und Zugehdrigkeit zu einer
speziellen Gesellschaftsgruppe des Besitzers ausdriicken sollen, fungieren.?4

Die Untersuchung in diesem Kapitel beginnt mit der kulturelle Kapitaltheorie von Pierre Bourdieu, die erklart,
wie die gemeinsame Verwendung von kulturellen Praktiken zu sozialer Abgrenzung fuhrt. Danach wird das
Konzept des demonstrativen Konsums von Thorstein Veblen betrachtet und erlautert, wie Luxusmode als eine
sichtbare Form soziale Uberlegenheit zeigt.

2.2.1 Bourdieus Theorie des kulturellen Kapitals

In seinem Werk ,Die feinen Unterschiede“ beschreibt Pierre Bourdieu, wie kulturelle Praktiken und Geschma-
cker soziale Klassenstrukturen festigen. Durch Aufstellen seines sogenannten Habituskonzepts zeigt er auf,
wie Lebensfihrung und Distinktion soziale Hierarchien abbilden.?> Dieses Konzept wird nachfolgend naher
beschrieben.

Bourdieu betrachtet in seinem Werk wie kulturelle Praktiken und Vorlieben (wie beispielsweise die Nutzung
von Luxusgutern) zur Stabilisierung von Klassen- und Herrschaftsstrukturen beitragen und analysiert die Be-
ziehung zwischen sozialer Klasse und Lebensfiihrung unter verschiedenen Aspekten:

Der Sozialraum und seine Transformationen
In seinem zweiten Kapitel beschreibt Bourdieu, wie der Sozialraum einer Gesellschaft strukturiert wird und
dass verschiedene Kapitalformen, wie Bourdieu sie nennt, innerhalb einer Gesellschaft ungleich verteilt sind.

22V/gl. Scholz 2022

23 Romina 2023

24 Vgl. Bourdieu 1984, S. 280

25 Vgl. Bremer/Lange-Vester/Vester 2014, S. 289
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So wird eine Hierarchie innerhalb dieser Gesellschaft geschaffen. Das Kapital, das ein Mensch innehat, dient
als Grundlage fiir die soziale Position dieser Person. 26
Der Sozialraum wird als gesellschaftliche Umgebung beschrieben, in welchem Individuen je nach Héhe ihres
Kapitals positioniert sind. Bei diesem Kapital wird zwischen 6konomischem, kulturellem und sozialem Kapital
unterschieden.?” Oliver Rico fasst diese Kapitalarten nach Bourdieu in seinem Buch ,Emotionen als Kapital*
wie folgt zusammen:
Das 6konomische Kapital umfasst finanzielle und materielle Objekte, bspw. Geld, Immobilien bzw. Wertgegen-
sténde im Generellen.
Das soziale Kapital umfasst die sozialen Beziehungen zwischen Akteuren, etwaige Gruppenzugehdrigkeiten und
daraus resultierend entsprechend den sozialen Stand des Individuums innerhalb der Gesellschaft, der durch die
angesprochenen Punkte determiniert wird.
Das kulturelle Kapital lasst sich differenzieren in das inkorporierte Kulturkapital (gemeint sind habitualisierte Kultur-
dispositionen des Individuums), das institutionalisierte Kulturkapital (bspw. Schulabschlisse und -zeugnisse, Zerti-
fikate u. A.) und das objektivierte Kulturkapital, das als festgehaltene Kultur verstanden werden kann (gemeint sind
z. B. Buicher und Museen bzw. generell Objekte, die kulturelles Wissen archivieren und zugénglich machen).28

Diese Kapitalarten hdngen miteinander zusammen und stehen in Beziehung zueinander. Oftmals fiuhrt hohes
O0konomisches Kapital dazu, dass das kulturelle und soziale Kapital steigen. Durch eine ungleiche Verteilung
dieses Kapitals entstehen Hierarchien und Machtverhaltnisse innerhalb einer Gesellschaft.?®

Der Habitus und der Raum der Lebensstile

Pierre Bourdieu stellt in seinem dritten Kapitel die Theorie des Habitus auf. Der Habitus wird als theoretisches
Konstrukt von Denk- und Verhaltensmustern von Menschen beschrieben. Diese Muster unterscheiden sich,
je nach dem in welcher sozialen Gesellschaftsschicht ein Mensch aufwachst und sich befindet. Die Gewohn-
heiten und Lebensstile, beispielsweise was ein Mensch konsumiert oder wie er seine Freizeit gestaltet, sind
Ausdruck des Habitus und des sozialen Standes, in welchem sich die Person befindet. So lassen sich allein
Uber den Habitus einer Person Riickschliisse dartiber ziehen, in welcher Klasse ein Mensch lebt oder aufge-
wachsen ist. %0 Dieser Habitus wird auch durch die Hohe des sozialen Kapitals beeinflusst. Die Hohe des
Kapitals bestimmen, welche Handlungs- und Konsummuster fir einen Menschen moglich sind.3!

Oliver Rico beschreibt in seinem Buch ,Emotionen als Kapital® das Konzept der Habitustheorie von Pierre

Bourdieu wie folgt:

Der Grundgedanke der Habitustheorie besteht darin, einen erklarenden Ansatzpunkt fir zum einen soziale Unter-
schiede und zum anderen Unterschiede im Zugang zum Leben bzw. Chancen zu liefern. Daraus folgt zwangslaufig
ein mit dem Habitus einhergehender Distinktionscharakter, den Bourdieu (2016) nicht zuletzt in den feinen Unter-
schieden beschreibt, wenn es darum geht, dass ‘Geschmacksurteile’ nicht bloss subjektiv zu werten sind, auch
nicht zwingend universell, dafiir jedoch massgeblich sozial .32

Die Dynamik der Felder

Bourdieu beschreibt, dass in den gesellschaftlichen Feldern, wie zum Beispiel im Bereich der Bildung, der
Kunst oder des Konsums, Unterschiede zwischen den unterschiedlichen Klassen bestehen. Héhere Klassen
héatten einen anderen Geschmack als niedrigere Klassen.3® Aufgrund dieser Aussage werden die gesellschaft-
lichen Felder zu Bereichen, in denen die einzelnen Gesellschaftsakteure ihre Macht zur Schau stellen und so
um Anerkennung und eine héhere gesellschaftliche Position kdmpfen.

26 \gl. Bourdieu 2013, S. 176

27 Vgl. Bourdieu 2013, S. 174

28 Rico 2024, S. 43

29 Vgl. Bourdieu 2013, S. 182 f.

30 vgl. Bourdieu 2013, S. 277-279
31 vgl. Bourdieu 2013, S. 278 f.

32 Rico 2024, S. 60

33 Vgl. Bourdieu 2013, S. 363—-366
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Jeder dieser Felder hat spezifische Merkmale, die dabei helfen sollen, grundlegende Unterschiede in der Ge-
sellschaft zu veranschaulichen.3* Durch Nutzung bestimmter Produkte in den einzelnen Feldern méchte man
sich von anderen abgrenzen bzw. zuordnen.

Bourdieu beschreibt hier Luxusgiter als eine Produktkategorie, die zur sozialen Differenzierung genutzt wird:

Ist unter allen Gegenstandsbereichen keiner so umfassend geeignet zur Manifestation sozialer Unterschiede wie
der Bereich der Luxusguter und unter ihnen besonders die Kulturgtiter, so deshalb, weil in ihnen die Distinktions-
beziehung objektiv angelegt ist und bei jedem konsumtiven Akt, ob bewusst oder nicht, ob gewollt oder ungewollt,
durch die notwendig vorausgesetzten 6konomischen und kulturellen Aneignungsinstrumente reaktiviert wird.3°

Luxusguter werden also daflr genutzt, um einen hdheren gesellschaftlichen Stand nach auf3en zu prasentie-
ren. Durch die zur Schaustellung von Reichtum méchte man den anderen Gesellschaftsmitgliedern zeigen,
dass man einen hdheren Stand als andere hat.

Der Sinn fiir Distinktion

Die verschiedenen Kapitalarten [...], deren Besitz tUber die Klassenzugehorigkeit, und deren Verteilung Uber die
Position in dem das Feld der Machtauslibung konstituierenden Kraftespiel entscheidet [...], sind gleichzeitig
Machtinstrumente und Objekte der Auseinandersetzung um die Macht, dabei je nach Zeitpunkt und selbstverstand-
lich je nach Fraktion ungleich effizient und als Grundlage von Autoritat und als Merkmale legitimer Distinktion un-
gleich anerkannt.3®

Distinktion wird also von Bourdieu als ein zentraler Mechanismus von sozialer Abgrenzung innerhalb einer
Gesellschaft gesehen. Der Geschmack dient hierbei als eine Art Instrument, um soziale Unterschiede nach
aul3en zu prasentieren und die eigene soziale Position auszudriicken. Die verschiedenen Geschmacker au-
Bern sich beispielsweise in den Bereichen Kunst, Literatur oder Mode. Innerhalb der Geschmackswahrneh-
mung wird der Geschmack der Oberschicht als richtungsweisend vorausgesetzt.3”

In diesen Bereich der Distinktion fallen auch Luxusguter. Luxusguter sind Gter, die man nur besitzt, um sich
daran zu erfreuen. Sie haben keinen anderen Nutzen, als dem Betrachter zu zeigen, zu welcher sozialen
Klasse man gehort.38

Klassen und Klassifizierung

Das Schlusskapitel fasst die Kernaussage des Buches zusammen: Die Einteilung von Geschmack und Le-
bensstil nach hohen und niedrigen Klassen unterteilt die Gesellschaft in verschiedene Hierarchien. Bourdieu
beschreibt den ,Geschmack,[...] [als] ein erworbenes ,Unterscheidungs- und Beurteilungsvermdgen’ oder [...]
ein Vermogen, kraft Distinktion, [...] [um] Unterschiede herzustellen oder zu bezeichnen®.3° Bourdieu betont,
dass soziale Klassen sich nicht nur 6konomisch, sondern auch kulturell unterscheiden und so voneinander
abgrenzen.*® Es geht laut Bourdieu in der Gesellschaft ,um Macht (iber die Klassifikations- und Ordnungssys-
teme, die den Vorstellungen und damit der Mobilisierung wie Demobilisierung der Gruppen zugrunde liegen®.4
Somit stellt die Macht Uber Klassen und Klassifikationen ein zentrales Konzept zur Schaffung sozialer Herr-
schaft und Hierarchien dar.

Relevanz fur diese Arbeit

Das Werk ,Die feinen Unterschiede“ von Pierre Bourdieu bietet wie oben beschrieben wertvolle Einblicke in
die Mechanismen sozialer Distinktion. Bourdieu beschreibt an vielen Stellen, dass diese Distinktion oftmals
Uber Luxusguter geschieht. Daher lassen sich die herausgearbeiteten Ergebnisse dieses Kapitels sehr gut auf
die Analyse von Luxusmodemarken Ubertragen. Insbesondere die Kapitel ,Der Habitus und der Raum der

34 Bourdieu 2013, S. 355-368

35 Bourdieu 2013, S. 355

36 Bourdieu 2013, S. 497

37 Vgl. Bourdieu 2013, S. 415 f.

38 vgl. Bourdieu 2013, S. 426-459
39 Bourdieu 2013, S. 727

40'vgl. Bourdieu 2013, S. 734-737
41 Bourdieu 2013, S. 748
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Lebensstile®, ,Die Dynamik der Felder® und ,Der Sinn fiir Distinktion“ helfen dabei, die Rolle von Luxus als
Statussymbol innerhalb einer Gesellschaft zu begreifen.

2.2.2 Thorstein Veblen und der demonstrative Konsum

Bei Thorstein Veblens Werk ,Theorie der feinen Leute” stellt er eine Theorie zum Zusammenhang zwischen
Konsumverhalten und sozialer Abgrenzung auf. Die "Theorie der feinen Leute" soll untersuchen, was das
zentrale Handlungsprinzip des Menschen ist: namlich sein Verlangen nach Prestige.

Veblen kritisiert in seinem Werk gesellschaftliche Einrichtungen, Sitten, Brauche und individuelle und kollektive
Denkgewohnheiten.*2

Das Prinzip, das hinter menschlichem Handeln steht, ist das Bedurfnis, sich vor anderen Menschen auszu-
zeichnen. Diese Auszeichnung oder Prestige kann in verschiedener Weise erworben werden. Jede Tat soll
dem gleichen Ziel dienen: seine eigene Starke und die Unterlegenheit der Schwacheren zu demonstrieren.
Ein Beispiel fir dieses Zurschaustellen ist, indem man sehr viel Geld fir unnotwendige Dinge ausgibt und
anderen diese prasentiert. Im Vorwort des Buches wird dies von Peter von Haselberg und Suzanne Heintz
wie folgt beschrieben:

Das Denken in Begriffen des Prestiges stellt [...] fir Veblen nicht etwa nur ein Merkmal der Oberklasse dar; diese
setzt zwar die Normen, denen gemaR Prestige erlangt werden kann, doch das ruhelose Streben nach Auszeich-
nung und héherem Ansehen beherrscht auch die Gbrigen Klassen, die im Rahmen ihrer Méglichkeiten dem Beispiel
der Oberschicht nacheifern.*3

Zu Beginn seiner Erklarung des demonstrativen Konsums beschreibt Veblen im ersten Kapitel des Buches
»1heorie der feinen Leute, wie die Gesellschaft, in der er sich wahrend des Verfassens 1899 befand und die
bis heute besteht, entstanden ist und wie sich die verschiedenen Klassen innerhalb dieser Gesellschaft ent-
wickelt haben.

Die Klassenunterscheidung und die Entstehung einer ,vornehmen Klasse“ ist laut Veblen ,das Ergebnis einer
frihen Unterscheidung zwischen verschiedenen Téatigkeiten®, mit denen die Menschen in einer Gesellschaft
ihren Lebensunterhalt verdienen. Die vornehme Klasse innerhalb der Gesellschaft bezeichnet Veblen als ,mu-
Rige“ Klasse, der entgegen die arbeitende Klasse steht.** Diese ,Unterscheidung ist persénlicher Art und ver-
korpert sich in dem Verhéltnis von Uberlegenheit und Unterlegenheit"45 innerhalb der Gesellschaft. In dieser
Gesellschaft steht der Mensch im Mittelpunkt, der ,als Handelnder [...] in jedem Tun die Verwirklichung eines
konkreten, objektiven, unpersdnlichen Zieles" sucht.6

Das Konzept des Eigentums und die Entstehung von Luxusgltern

In seinem zweiten Kapitel beschreibt Veblen, dass aus dieser Veranderung in der Art der Erwirtschaftung von
Dingen Eigentum entsteht. So erhalten urspringlich einzelne Gesellschaftsteilnehmer Eigentum an unter-
schiedlichen Dingen; primar wurden diese Guter durch Raub oder die Jagd erwirtschaftet. In dieser Zeit be-
ginnt auch die Entstehung von unterschiedlichen Klassen: ndmlich jener, die ihr Eigentum durch die Austibung
einer Arbeit verdienen und jenen, die sich Eigentum durch Raub, Jagd oder Krieg aneigneten. MulRe, wie
Veblen den Zustand des Nicht-Arbeitens nennt, und Eigentum werden grundlegende ,Elemente der gesell-
schaftlichen Ordnung*“.4” Das System des Eigentums war vorerst nur dazu gedacht, um Giter zu konsumieren.
Guter waren wertvoller, je brauchbarer sie waren.

Doch in dieser Phase des Gesellschaftswandels wurden Luxusgliter erst als solche wahrgenommen. Veblen
beschreibt, dass der urspriingliche Nutzen eines Gutes sein Verbrauch ist. Der Verbrauch setzt sich dabei aus

42 vgl. Veblen 2007, S. 8-11
43 Veblen 2007, S. 9 f.
44 vgl. Veblen 2007, S. 22
45 Veblen 2007, S. 27
46 Veblen 2007, S. 34
47vgl. Veblen 2007, S. 40 f.
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den leiblichen Bedurfnissen und den geistigen, asthetischen und intellektuellen Bedurfnissen eines Menschen
zusammen. Der Verbrauch eines Gutes befriedigt die leiblichen Bedirfnisse direkt, die anderen indirekt.*8

Durch den Besitz von Giitern, die mehr als nur die lebensnotwendigen Grundbedirfnisse befriedigen, sollte
Uberlegenheit zu niedrigeren Klassen klar demonstriert werden. Doch aufgrund der Anhaufung von Reichtii-
mern und dem Sich-Vergleichen der Menschen untereinander, nahm der Neid in der Gesellschaft immer mehr
zu. ,Das Motiv [...] des Eigentums [...] ist die Konkurrenz oder die Rivalitat [...]. Reichtum bringt Ehre und die
Unterscheidung zwischen Reichen und Armen."4°

Der Hintergrund des Anhaufens von Reichtiimern ist also, weil man Prestige erlangen und von anderen be-
neidet werden mochte. Diese Reichtumsanhaufung ersetzte nach und nach die Trophaen, welche bis dahin
durch Raub und Heldentaten erlangt wurde. Reichtiimer waren also ab diesem Zeitpunkt das ,konventionelle
Symbol von Erfolg und Uberlegenheit*.5° Eigentum wurde so ,zum leicht erkennbaren Beweis des Erfolgs und
damit zur gesellschaftlich anerkannten Grundlage des Prestiges®.5!

Es ergibt sich aus der Zuschaustellung des eigenen Reichtums Veblen zufolge eine Spirale bzw. ein unendli-
cher Zyklus. Veblen beschreibt, dass sich Menschen immer mit anderen vergleichen und besser dastehen
und mehr Ansehen und Reichtum haben wollen. Es spielt hierbei keine Rolle, wie reich jemand ist oder wie
ungerecht der Reichtum innerhalb einer Gesellschaft verteilt ist - der Wunsch andere zu tbertreffen ist in jeder
Gesellschaftsschicht vorhanden. Da es sich hierbei um einen gesellschaftlichen Wettbewerb handelt, wird es
immer einen Akteur geben, der den anderen Ubertrifft. Dies hat zur Folge, dass der Wettkampf nie abgeschlos-
sen wird und das Ziel, der Angesehenste zu sein, niemals erreicht werden kann. 2

Das Konzept des demonstrativen MuBiggangs

Veblens Konzept des ,demonstrativen Mif3iggangs“ beschreibt, dass, im Vergleich zur unteren Klasse, Mit-
glieder der wohlhabenderen Klassen nicht nur ihren Reichtum nach auf3en hin zeigen wollen, sondern auch
mit ihren Freizeitbeschaftigungen zeigen wollen, dass sie Dinge nicht aus Zwang zur Selbsterhaltung, sondern
aus reiner Freude und Demonstration tun. Die unteren Klassen miissen arbeiten, um sich Guter zum Uberle-
ben zu leisten.%® Dies ist die ,einzige Moglichkeit des Wettbewerbs, die ihnen offensteht. Soweit Erwerb und
Konkurrenz im Bereich der produktiven Leistung und der Sparsamkeit stattfinden, fuhrt der Kampf um das auf
dem Geld beruhende Prestige weitgehend zu vermehrtem Fleil3 und Sparsamkeit.“>*

Produktive Arbeit gilt in der gehobenen Klasse als erniedrigend, weshalb man es vermeidet. Doch um Ansehen
oder Prestige zu erwerben, geniigt es nicht, Reichtum oder Macht lediglich zu besitzen. Beide miissen auch
zur Schau gestellt und von anderen wahrgenommen werden. Das Anhaufen von Reichtum soll nach aufl3en
hin Ansehen bringen, aber auch ,das personliche Selbstbewusstsein [...] starken“.5> Aus diesem Grund wer-
den Freizeitbeschaftigungen, Luxusgiter und Hobbys, die keinerlei produktiven Zweck erfillen, mehr und
mehr zu Statussymbolen. Veblen beschreibt, dass hierbei das Motiv nur ist, zu zeigen, dass man genug Reich-
tum besitzt, um Dinge aus Spal} zu tun. 5Bei allem, was hierunter fallt, ist es wichtig, ,zu zeigen, dass man
seine Zeit nicht fur produktive Arbeit verwendet.“>”

Das Konzept des demonstrativen Konsums
In seinem Konzept des ,demonstrativen Konsums® beschreibt Thorstein Veblen, wie das Konsumverhalten
der einzelnen Klassen gezielt so eingesetzt wird, dass die Klassenmitglieder nach au3en hin ihren sozialen

48 \Vgl. Veblen 2007, S. 42 f.
49 Veblen 2007, S. 43
50 Veblen 2007, S. 45
51 Veblen 2007, S. 45 f.
52 Vgl. Veblen 2007, S. 48
53 vgl. Veblen 2007, S. 52-56
54 Veblen 2007, S. 51
55 Veblen 2007, S. 52
56 vgl. Veblen 2007, S. 56
57 Veblen 2007, S. 60
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Status und ihr Prestige auszudriicken. Wahrend der demonstrative Mif3iggang den Wohistand durch das
Nicht-Arbeiten zeigt, soll der ,demonstrative Konsum* durch den Kauf und dem Prasentieren von hochpreisi-
gen und luxuridsen Giitern gesellschaftliche Uberlegenheit demonstrieren.58 Je teurer hierbei die Giiter sind,
umso edler werden diese wahrgenommen. Fir diese Reichtumsprasentation werden vor allem Guter wie Klei-
dung, Lebensmittel, Mobiliar und die Behausung genutzt. Veblen argumentiert, dass diese Art zu konsumieren
vor allem deshalb entstanden ist, um sich von anderen, niederen Klassen abzugrenzen und so in seiner eige-
nen Klasse Anerkennung zu erlangen.>® Je nutzloser ein Luxusgut zu sein scheint, desto mehr wird es als
Statussymbol gesehen.®® Je weniger funktional Giter seien, umso mehr signalisieren sie den Wohlstand einer
Person. Veblen fasst dies wie folgt zusammen:

Die gesamte Geschichte des demonstrativen Verbrauchs — handle es sich nun um den Verbrauch von Giitern,
Dienstleistungen oder menschlichem Leben — wird natirlich von einer Bedingung beherrscht, namlich der, dass die
Ausgaben, sollen sie das Ansehen des Konsumenten auch wirklich erhéhen, {iberfliissig sein miissen.5!

Der Wert dieser Luxusguter liegt folglich weniger in ihrer Funktionalitat, sondern vielmehr in ihrer Fahigkeit,
Wohlstand und Exklusivitat zu signalisieren. Dazu kdnnten teure Kleidung, Schmuck, Immobilien und Kunst-
werke gehoren, die alle darauf ausgerichtet waren, sozialer Distinktion Ausdruck zu verleihen. Der demonst-
rative Konsum wirkt so also als ein kulturelles Phanomen, das eine soziale Hierarchie und so eine stetige
Nachfrage nach Luxusgutern erzeugt. Der Konsum von Luxusgitern wird genutzt, um sich sozial von anderen
zu differenzieren.

Konzept des nachahmenden Konsums

In seinem Kapitel ,Der Aufwand fir die Lebenshaltung” beschreibt Thorstein Veblen, welche Rolle der Lebens-
stil einer Person fir das Ansehen und die soziale Position spielt. Er arbeitet heraus, dass die Lebenshaltungs-
kosten einer Person nicht nur durch die grundlegenden Bedirfnisse dieser, sondern auch durch soziale Er-
wartungen und dem Wunsch nach sozialer Anerkennung beeinflusst werden. Veblen beschreibt, dass die
Maf3stabe des Prestiges dabei von den hoheren Klassen bestimmt werden und die niedrigeren Klassen diesen
nacheifern, selbst wenn sie hierfur finanzielle Opfer in Kauf nehmen miissen.62

Dieses Nachahmen im Lebensstil nennt Veblen den ,nachahmenden Konsum?®. Bei dieser Anpassung an die
hoheren Klassen gehéren Ausgaben und Konsum von Statussymbolen, wie Luxusartikel in Form von Kleidung
oder Freizeit. Der gesellschaftliche Druck, hoheren Klassen nachzuahmen, kann bei den unteren und finanziell
schwécheren Klassen dazu filhren, dass diese mehr finanzielle Mittel zur Nachahmung aufwenden, als ihnen
zur Verfligung stehen. Dieses Phanomen filhr dazu, dass soziale Unterschiede in der Gesellschaft weiterhin
bestehen bleiben und die finanzielle Ungleichheit der Klassen durch dieses Aufriisten vergréRert wird.53

Die Normen des Geschmacks

In seinem Kapitel ,Die Normen des Geschmacks® befasst sich Thorstein Veblen damit, wie die Vorstellungen
von Geschmack und Asthetik entstehen und wie sie in der Gesellschaft genutzt werden, um sich voneinander
abzugrenzen.

Veblen beschreibt, dass die Oberschicht bestimmte Standards fir ,guten Geschmack” setzt, die oft aber nicht
auf praktischen oder funktionalen Kriterien beruhen, sondern dazu dienen, Prestige auszudriicken und sich
von anderen sozialen Schichten abzugrenzen. Diese Normen fiir Geschmack sind so konstruiert, dass sie von
den unteren Schichten nur schwer nachgeahmt werden kénnen, da sie tendenziell kostenintensiv sind oder
ein bestimmtes kulturelles Kapital erfordern.%

Der Konsum teurer Giiter ist verdienstvoll, und jene Glter sind ehrenhaft, die betrachtlich mehr kosten, als fur die
Erflllung ihres angeblich blof praktischen Zwecks noétig wéare. Die Kennzeichen Uberflissiger Kostspieligkeit wer-
den deshalb zu Kennzeichen des Wertes, die fiir den indirekten neidvollen Zweck entscheidend sind, dem der

58 vgl. Veblen 2007, S. 85
%9 Vgl. Veblen 2007, S. 76-81
60 vgl. Veblen 2007, S. 100
61 Veblen 2007, S. 103
62 vgl. Veblen 2007, S. 109 f.
63 vgl. Veblen 2007, S. 112-118
64 Vgl. Veblen 2007, S. 149-155
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Verbrauch dienen soll; umgekehrt sind Giiter erniedrigend und unbegehrt, wenn sie den praktischen Zweck so gut,
das heil3t sparsam erfiillen, daf sie sich nicht firr einen neiderfiillten Vergleich eignen.6°

Thorstein Veblen fiihrt aus, dass sich im Laufe der Zeit der Geschmack oder die Modevorstellungen der Ober-
schicht kontinuierlich veréandern, um die Distanzierung zu anderen sozialen Schichten weiterhin beizubehalten.
Sobald bestimmte Geschmacksideale oder -standards von anderen Schichten oder Gruppen nachgeahmt
werden, verlieren sie ihre Exklusivitat, und sie werden durch neue Ausdrucksformen ersetzt. Dies hat zur
Folge, dass die Oberschicht neue Normen fiir Geschmack entwickelt.%6

Das Konzept der Kleidung als Ausdruck des Geldes

In dem siebten Kapitel ,Die Kleidung als Ausdruck des Geldes* setzt sich Thorstein Veblen mit den Ausdrucks-
formen der Kleidung auseinander. Kleidung wird in der Gesellschaft demnach nicht funktional betrachtet, son-
dern als Ausdruck von Asthetik und Lebensstil und als Symbol von Wohlstand und hohem sozialen Status.
Das Gesetz der demonstrativen Verschwendung beeinflusst beispielsweise den Konsum an Kleidung indirekt,
indem es den allgemeinen gesellschaftlichen Geschmack bildet und auspragt. Der Trager bzw. Kaufer von
demonstrativ verschwenderischen Kleidern hat den Wunsch, dem anerkannten Geschmack und geltenden
Prestigestandards zu entsprechen. Teure und aufwendig gefertigte Kleidung wird von der Oberschicht genutzt,
um ihren sozialen Rang und ihre finanziellen Mittel demonstrativ zur Schau zu stellen. Der allgemeine Wunsch
nach demonstrativem Konsum fiihrt im Umkehrschluss dazu, dass billige Kleidung als ,widerwartig“ empfun-
den wird.5”

Die Kleidung der Oberschicht ist nicht praktisch, sondern soll durch ihre Art nach auf3en hin zeigen, dass man
in ihr keine produktive Arbeit verrichten kann. Der Trager der Kleidung signalisiert dem Rest der Gesellschaft,
dass er also einer hoheren Gesellschaftsschicht angehort. Die unpraktische Gestaltung der Kleidung demons-
triert den Reichtum und die gesellschaftliche Stellung seines Tragers.68

Kleidung ist in der Gesellschaft also nicht nur als ein &uRerliches Merkmal anzusehen ist, sondern fungiert als
bewusst gewéahltes Mittel, um seinen Stand in der gesellschaftlichen Hierarchie zur Schau zu stellen und so
den eigenen sozialen Status zu signalisieren.

Relevanz fur diese Arbeit

Thorstein Veblens Analyse des menschlichen Verhaltens und der Distinktion ist sehr hilfreich beim Verstandnis
daftr, wie Luxusmodemarken gesellschaftlich als Symbol sozialer Distinktion funktionieren. Vor allem das
Konzept des Geltungskonsums und das Konzept des demonstrativen MuRiggangs helfen dabei, die histori-
sche Bedeutung und heutige Veranderungen von Luxusmodemarken zu verstehen.

65 Veblen 2007, S. 153
66 Vgl. Veblen 2007, S. 156-163
67 Vgl. Veblen 2007, S. 165
68 \/gl. Veblen 2007, S. 165-169
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2.3 Historische Entwicklungen des Luxusmodemarktes
2.3.1 Entwicklung der Luxusmode als Statussymbole im 20. Jahrhundert

Der Onlineblog FasterCapital beschreibt das Phanomen der Luxusmode als Statussymbol sehr treffend:

Wenn es um High-End-Mode geht, ist ihr Sinn fur Exklusivitat einer der Schliisselfaktoren, der sie von Massen-
marktmarken unterscheidet. Der Reiz, ein Stiick aus einem Luxusmodehaus zu besitzen, geht Uber die Qualitat der
Materialien und der Handwerkskunst hinaus; es reprasentiert einen bestimmten Status und ein gewisses Prestige,
das mit der Zugehdorigkeit zu einer Elitegruppe einhergeht. Diese Exklusivitat zeigt sich nicht nur im Preis, sondern
auch in der begrenzten Verfuigbarkeit, den einzigartigen Designs und dem Ruf der Marke, an der Spitze der Mode-
trends zu stehen.®®

Durch ihre begrenzte Verfugbarkeit und ihre einzigartigen Designs schaffen Luxusmodemarken Begehrlichkeit
und heben sich so von der breiten Masse ab. Auch durch ihre hervorragende Reputation schaffen es die
Marken Menschen anzusprechen, die sich gegeniber inrem Betrachter behaupten und sich nach aufen hin
zu einer Elite zugehorig prasentieren méchten.”

Doch die Entwicklung von Luxusmode im 20. Jahrhundert hin zum Statussymbol, das wir heute kennen, war
gepragt von bedeutenden Innovationen und Veranderungen.

Anfang des 20. Jahrhunderts

Zu Beginn des 20. Jahrhunderts war Luxusmode ein exklusives Privileg der Elite und der Oberschicht vorbe-
halten. Luxusguter wurden noch von Kunsthandwerkern gefertigt, wobei grof3er Wert auf das Handwerk hinter
der Herstellung gelegt wurde. Erste Designhéuser wie Worth, Poiret und CHANEL erlebten einen Aufschwung
und etablierten sich als Anbieter von Luxusmode. Sie legten den Grundstein fur die High-End-Couture, die
sowohl Reichtum, als auch Status und elitiren Geschmack symbolisierte. Das Besondere an Luxusmodemar-
ken war, dass sie sich sowohl durch Handwerkskunst als auch ihre hohe Qualitéat und ihren zeitlosen Stil
auszeichneten.” Als Trager von Luxusmode symbolisierte man seine Zugehérigkeit zur Elite.

1920er Jahre

In den 1920er Jahren revolutionierte die Designerin Coco Chanel die Modewelt mit ihren zeitlosen und ele-
ganten Designs. Sie normalisierte bequemere Kleidung fur Frauen und erfand Sticke wie das "Kleine
Schwarze", gesteppte Handtaschen und Tweedanziige. Diese Stiicke sind auch heute noch Symbole fir Ele-
ganz und Luxus. ,Coco Chanel gilt deshalb als Modeikone und ihr Label Chanel zahlt auch heute noch zur
Haute Couture der Modelabels.“ Auch die Verwendung von Kunstfasern und Jersey-Stoffen machten Mode
moderner und verfiigbarer, ohne den Luxusstatus zu verlieren.”?

Mitte des 20. Jahrhunderts

Bedingt durch den Zweiten Weltkrieg veranderte sich die Mode stark. Wahrend des Krieges wurde Mode un-
bedeutender. Es wurde getragen, was man noch besaf3, und ndhte seine alte Kleidung um, wofir man alte
Stoffe verwendete. Das Geld war knapp und wurde nicht fir neue Kleider, sondern fur das Lebensnotwendige
ausgegeben. Erst nach Ende des Krieges verdnderte sich das das Konsumverhalten der Menschen wieder.
In der Nachkriegszeit erfuhr die Welt einen regelrechten Wirtschaftsboom. Durch den steigenden Wohlstand
erfuhr auch die Nachfrage nach Luxusmode einen Aufschwung. Christian Dior entwarf im Jahr 1947 den "New
Look", der die Fashionwelt nachhaltig veranderte und einen Neubeginn symbolisierte.”® In den 1960er und
1970er Jahren fuihrte Yves Saint Laurent das Konzept der Konfektionskleidung ein, d. h. er lie3 seine Entwiirfe
als Massenware fertigen. So konnte die bis dahin der Elite vorbehaltene Haute Couture der breiten Masse
nahergebracht werden. ,Saint Laurents gewagte und avantgardistische Designs stellten traditionelle Ge-

69 FasterCapital 2024
0 Vvgl. FasterCapital 2024
"L vgl. FasterCapital 2024
2V/gl. Hochschule Macromedia o. J.
73 Vgl. Hochschule Macromedia o. J.
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schlechternormen in Frage, wie etwa die Einfihrung des Smokinganzugs fiir Frauen. Sein innovativer Mode-
ansatz beeinflusst auch heute noch Designer.“’* Luxusmode war also eine Art Symbol fiir den sozialen Auf-
stieg und neuverdienten Wohlstand nach dem Krieg.

In dieser Zeit wuchs auch die Bedeutung von Hollywood und prominenter Stars als Trendsetter. Beriihmte
Filmstars wie beispielsweise Marilyn Monroe oder Audrey Hepburn trugen Luxusmode in die Popkultur. Lu-
xusmarken wie CHANEL profitierten von dieser medialen Aufmerksamkeit und konnten so stark wachsen.”

1980er Jahre

Mit dem 1980 neu gewahlten amerikanischen Prasidenten Ronald Reagan ,wird die gesamte westliche Welt
wieder konservativer” und Geld und Konsum riicken wieder starker in den Mittelpunkt des alltaglichen Lebens.
Markennamen und Markenlogos entwickeln sich vermehrt zu Statussymbolen. Da die finanziellen Mittel des
Grol3teils der Gesellschaft nicht ausreichen, um sich komplett in Markenkleidung zu kleiden, setzen die Men-
schen vermehrt darauf, durch einzelne, teure Designerstiicke ihr Outfit aufzuwerten.”®

Ein Begriff, der die Luxusmode in den 1970er und 80er Jahren pragte, war die sogenannte ,Logomanie”.
Luxusmarken setzten verstarkt auf das Zurschaustellen ihrer Logos. Je auffalliger und grof3er diese waren,
umso mehr symbolisierten Sie den Wohlstand des Trégers. Der Modeblog Lookerio beschreibt das Jahrzehnt
wie folgt:
Die Liebe zu groRen Marken und Top-Designer-Labels war das gro3e Merkmal des Jahrzehnts [...]. Es drehte sich
alles um materialistische Werte und die Zurschaustellung von Reichtum. Ein allgemeiner finanzieller Wohlstand,
der sich auch auf die Kleidung auswirkte: die Menschen begannen, mehr fur Designermarken, Accessoires und
Taschen auszugeben, solange das Markenlogo auf ihnen prangte.””

Der Wunsch der Modekonsumenten nach auffalliger, demonstrativer Kleidung wuchs und Mode diente hierbei
als Ausdruck dieses neuen Lebensgefiihls.

Ende des 20. Jahrhunderts

In den 1990er Jahren veranderte sich der Luxusbegriff als Statussymbol bedeutend. Gegen Ende des Jahr-
hunderts entwickelten sich Luxusmarken zu starken Traditionen mit ikonischen Designs. Marken wie CHANEL
oder LOUIS VUITTON wurden zu Synonymen fiir Qualitat, Stil und Status.’®

Durch die Demokratisierung des Luxus wurden Luxusguter fiir breitere Bevélkerungsschichten zugéanglich. Ein
hohes Einkommen galt in der Phase des Wirtschaftsbooms nicht mehr als au3ergewdhnlich wohlhabend und
amerikanische Millionare wurden alltaglicher. Dieser Reichtum machte sich in einem Ubertriebenen Konsum
bemerkbar. Die 1990er Jahre wurden gepragt von einer Uberflusskultur, die in den Medien dargestellt und
demonstriert wurde. Oft wurde Luxus plakativ zur Schau gestellt.”®

Durch diesen Wunsch nach Zurschaustellung legten Luxusmarken wie GUCCI und LOUIS VUITTON vermehrt
Wert auf auffallige Logos. Das Prasentieren von Marken wurde zu einem wichtigen Mittel der Selbstdarstel-
lung.8°

Gegen Ende der 1990er Jahre begann sich die Wahrnehmung von Luxus zu wandeln und die Gesellschaft
fing an umzudenken. Die reine, plakative Zurschaustellung von Reichtum wurde mehr und mehr als vulgér
empfunden und es entwickelte sich ein Trend hin zum Understatement.®! Diese Veranderungen legten den
Grundstein fur einen komplexeren Luxusbegriff, der sich in den folgenden Jahrzehnten weiterentwickelte.

74 FasterCapital 2024
5 Vgl. Hochschule Macromedia o. J.
76 Vgl. Kipfer 2014
T Lookerio 2024
8 Vgl. FasterCapital 2024
®Vgl. Hexn 2024
80 vgl. Frohlich 2023
81 vgl. Kottmann 2016
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Zusammenfassung der Entwicklung im 20. Jahrhundert

Im 20. Jahrhundert fand der Wandel zu einer modernen, global orientierten Luxusmode statt. Diese entwickelte
sich von handgefertigten, haufig mafligeschneiderten Kleidungsstiicken fir die reiche Elite zu weltweit aner-
kannten Statussymbolen. Diese Entwicklung war unter anderem an die Industrialisierung, Globalisierung und
zunehmend auch an die weltweite mediale Verbreitung durch Hollywood und die Popkultur geknipft. Luxus-
mode besal’ von da an eine klare soziale Dimension, welche sich im Markennamen immer starker widerspie-
gelte.

Ab der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts entwickelten sich Luxusmarken zusehends zu globalen Kultobjek-
ten, die sowohl Reichtum als auch guten Geschmack ausdriickten. Bedeutende Marken wie CHANEL, LOUIS
VUITTON oder GUCCI pragten entscheidend das Erscheinungsbild und die Entwicklung der Mode in diesem
und den darauffolgenden Jahrzehnten.

Wandel im 21. Jahrhundert

Nach der Entwicklung im 20. Jahrhundert bleibt Luxusmode auch im 21. Jahrhundert ein bedeutendes Status-
symbol, die Wahrnehmung und Nutzung von Luxus hat sich jedoch etwas gewandelt. Eine Entschleunigung
und ein bewusster Konsum haben sind zu neuen Statussymbolen entwickelt. Aufgrund jingerer Zielgruppen
haben Luxusmarken ihre Onlinepréasenz verstarkt, um eine "Luxurious Webmosphere" zu schaffen.82

Trotz des Wandels bleibt Luxusmode ein wichtiges Statussymbol, das Wohlstand, Geschmack und soziale
Position signalisieren soll. Die psychologische Verbindung zwischen Mode und Status bleibt weiterhin beste-
hen, passt sich aber den veranderten Werten und Prioritdten des 21. Jahrhunderts an.

2.3.2 Einfluss kultureller und gesellschaftlicher Faktoren auf die Positionierung von Lu-
xusmodemarken

Die 6konomische und kulturelle Bedeutung von Luxusmodemarken in der Gegenwart und der Einfluss von
kulturellen und gesellschaftlichen Faktoren auf ihre Positionierung sind sehr vielschichtig.

Die Positionierung einer Marke ist ,die Abgrenzung der eigenen Marke von Konkurrenzmarken. Die gewahlten
Positionierungseigenschaften missen dabei den Wiinschen und Bedurfnissen der Konsumenten entsprechen
und fur diese relevant sein“.83

Okonomische Bedeutung

Luxusmarken haben eine erhebliche wirtschaftliche Bedeutung. Wie kaum ein anderes Thema hat sich die
Luxusmode in den letzten 50 Jahren stark ausgeweitet und betrifft heute auch Managementdisziplinen wie
Marketing, Finanzen, nachhaltige Entwicklung und Strategie Die Frage nach dem Grund dieser Verschiebung
wird haufig mit der gestiegenen Bedeutung des Luxusmarktes und der damit verbundenen gesellschaftlichen
Dynamik beantwortet. Luxus ist heute kein kleiner Sektor mehr, der sich nur an eine kleine, elitdre Gruppe
richtet, sondern ein wachsender und global préasenter Bestandteil der Konsumgesellschaft. Nach Schatzungen
des Luxusberatungsunternehmens Bain & Co. aus dem Jahr 2014 erreichte der Luxusmarkt im Jahr 2013
insgesamt 800 Milliarden Euro (Mrd. €), wovon 218 Mrd. € fir personliche Luxusguter ausmachten, wie bei-
spielsweise Uhren oder Kleidung. Ausgehend vom Jahr 1990 bedeutet dies eine Steigerung um 142%. 84

Kulturelle Bedeutung
Luxusmarken dienen als wichtige Symbole kultureller Identitat und Werte. ,Kultur ist ein komplexes und mehr-
dimensionales Konzept, das die gemeinsamen Uberzeugungen, Werte, Normen und Praktiken einer Gruppe

82 vgl. Horl 2018
83 Esch 2001, S. 235
84 Vgl. Kapferer 2016, S. 473 f.
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von Menschen umfasst. Die Kultur pragt die Art und Weise, wie Verbraucher Luxusprodukte und -dienstleis-
tungen wahrnehmen, bewerten und konsumieren, sowie die Art und Weise, wie sie mit Luxusmarken kommu-
nizieren und interagieren“.8> Luxusmode verkdrpern nicht nur Status und Qualitat, sondern auch spezifische
kulturelle Assoziationen. Beispielsweise stehen franzésische Luxusmarken oft fir Tradition und Eleganz, wah-
rend italienische Marken eher Exzentrik symbolisieren. Werbeanzeigen von Traditionsmarken zeigen Szene-
rien, die zeitlos scheinen und im Leben vor 100 Jahren genauso héatten stattfinden kdnnen wie in unserer
heutigen Zeit. Erfolgreiche Traditionsmarken wirken dadurch aber nicht altbacken, sondern tbertragen damit
ihre Tradition und die damit verbundenen Werte in die heutige Zeit.86

Der Einfluss kultureller und gesellschaftlicher Faktoren auf die Positionierung von Luxusmodemarken ist viel-
schichtig und hat in den letzten Jahren zu bedeutenden Veranderungen gefiihrt.8” Hierbei gibt es verschiedene
Bereiche, die Einfluss auf den Luxusmodemarkt nehmen:

Wandel der gesellschaftlichen Werte und Nachhaltigkeit

Ein Wandel der gesellschaftlichen Werte hat die Wahrnehmung von Luxusmode von Grund auf veréndert.
Gesellschaftliche Ereignisse wie der Ukrainekrieg oder die Coronapandemie haben dazu gefiihrt, dass Trans-
port- und Energiekosten stark gestiegen und Lieferketten fragil geworden sind. Diese Faktoren hemmen das
Wirtschaftswachstum, was bei den Verbrauchern zur Veranderung ihres Konsums filhrt. Zusatzlich steigt das
Verantwortungsgefiihl der Gesellschaft hin zu einem nachhaltigen Konsumverhalten. Nachhaltigkeit, Verant-
wortungsbewusstsein und ethische Werte sind so zu zentralen Faktoren der Modeindustrie geworden. Wie
alle Modemarken mussen auch Luxusmarken diesem Trend folgen, um gefragt zu bleiben.

Luxusmarken missen sich zunehmend als "Sustainable Luxury" positionieren, um den Erwartungen ihrer Kon-
sumenten gerecht zu werden. Da Luxusmodemarken im Gegensatz zu billigeren Modemarken als qualitativ
hochwertiger wahrgenommen werden und sie als Vorbilder in der Kleiderbranche den Trend vorgeben, wird
von ihnen erwartet, dass die Schonung der Umwelt und ein nachhaltiges Kreislaufmodell als eines der héchs-
ten Ziele im Markenmanagement festgelegt wird.88

Digitalisierung

Die aufkommende Digitalisierung hat die Luxusbranche verandert und birgt gleichzeitig viele Chancen, um die
Interaktion zwischen den Luxusmodemarken und ihren Konsumenten zu intensivieren. Durch die steigende
Bedeutung des Onlineverkaufs wurden auch Luxusmodemarken dazu angetrieben, neben ihren physischen,
Verkaufsladen ihre Waren auch online anzubieten. Dies fuhrt zu einer wachsenden Reichweite der Marken
und der Mdoglichkeit ihre Zielgruppen auszuweiten. Auch die Méglichkeit zu digitalen Modeschauen schafft
Einfluss auf die Art und Weise, wie eine Marke gesehen wird. Kinstliche Intelligenz und Virtual Reality helfen
dabei, Luxuswaren auf Kunden individuell zuzuschneiden und diese direkt anzusprechen.°

Auch die steigende Bedeutung von Sozialen Medien haben dazu gefiihrt, dass Luxusmodemarken ihre On-
lineprasenz verstarkt haben. Es ist mdglich geworden direkt mit den Kunden und Zielgruppen Uber Social
Media zu interagieren und ,sich authentisch und modern zu prasentieren®. Soziale Medien sind zu unverzicht-
baren Kanalen fur die Kommunikation und die Bindung von Kunden geworden.®® Auch die Bedeutung von
Influencer-Marketing hat in der Luxusmodebranche stark an Bedeutung gewonnen. Hierbei ist die Wahl des
Influencers von groRer Bedeutung, da Faktoren wie die Reichweite, die Zielgruppenibereinstimmung, der Ruf
und auch die Qualitat des Contents das Image einer Marke stérken, ihr aber auch schaden kann. Im besten
Fall helfen Influencer-Kooperationen dabei, limitierte Editionen oder exklusive Produkte auf den Markt zu brin-
gen, die dabei helfen eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen und Exklusivitat zu kreieren.9!

85 LinkedIn 2023
86 \vgl. Heine 2012
87vgl. Ebner 2007, S. 99
88 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH 2023
89 vgl. Schmidt 2023
90 Vgl. Klarkowski 2023
91 vgl. Klarkowski 2023
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Globalisierung und Demokratisierung des Luxus

Auch die Globalisierung hat eine grof3e Wirkung auf die Luxusmodebranche. Luxusmodemarken miissen eine
Balance zwischen globaler Prasenz und lokaler Identitat finden, denn je tiefer eine Luxusmarke im globalen
Kontext handelt, desto bedeutender wird die Rolle ihrer Identitat, der Wurzeln der Marke und ihre Herkunft. Je
regionaler eine Marke handelt, desto authentischer wirkt sie.®? Diese Herausforderung wird oft als das Phano-
men der "Glokalisierung" bezeichnet.%

Die durch die Globalisierung bedingte zunehmende weltweite Verfligbarkeit von Luxusgutern fiir eine breitere
Bevolkerungsschicht hat zu einer "Demokratisierung des Luxus", auch ,Luxus Casualisierung“ oder ,Public
Luxury”“ genannt, gefiihrt. Das bedeutet, dass Luxusmode weniger elitar betrachtet wird und fiir eine breitere
Masse der Gesellschaft erreichbar und erhéltlich ist. Allerdings verringert diese hohe Verfligbarkeit den wahr-
genommenen Wert von Luxusgitern und hemmt ihre Bedeutung als Statussymbol. %4

Diese Demokratisierung zwingt Luxusmodemarken folglich, ihre Positionierungsstrategien so zu Uberarbeiten,
dass ihre Exklusivitat gewahrt und gleichzeitig neue Zielgruppen angesprochen werden kénnen.

Generationenwechsel

Die Generationen der Millennials und der Generation Z gewinnen als neu auftauchende Konsumentengruppen
von Luxusmodemarken an Bedeutung. In diesen Generationen wird auf Themen wie Nachhaltigkeit, Authen-
tizitat und digitale Interaktion groRen Wert gelegt.%> Dieser Wertewandel hat, wie bereits in diesem Kapitel
beschrieben, einen gro3en Einfluss auf die Positionierung der Marke.

Eine erfolgreiche Markenpositionierung von Luxusmodemarken erfordert somit ein tiefes Verstandnis fir diese
neuen kulturellen und gesellschaftlichen Dynamiken sowie die Fahigkeit, traditionelle Werte mit den zeitge-
méaRen Erwartungen neuer Zielgruppen in Einklang zu bringen.

92 Vgl. Meurer/Manninger 2012, S. 26
93 Vgl. Reimann 2002, S. 175
94 Vgl. Edenharder/Abdollahi 2017
9 Vgl. Edenharder/Abdollahi 2017
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3. Fallstudien: Untersuchung verschiedener Luxusmodenmarken im Vergleich

3.1 Methodischer Ansatz der Fallstudien
3.1.1 Ziel der Fallstudien

Die Untersuchung der Fallstudien arbeitet heraus, wie die Luxusmodemarken LOUIS VUITTON, CHANEL und
GUCCI ihre Stellung als Symbole sozialer Distinktion im Verlauf ihrer Geschichte aufgebaut haben, wie sie
sich in den letzten 50 Jahren verandert und welche Strategien sie dabei verfolgt haben.

3.1.2 Forschungsmethode: Qualitative Inhaltsanalyse

Die Fallstudien basieren auf einer qualitativen Inhaltsanalyse, um die spezifischen Merkmale, Strategien, his-
torischen Entwicklungen und Verédnderungen jeder Marke zu untersuchen. Dabei wird ein strukturierter Ana-
lyseleitfaden verwendet.

3.1.3 Datenbasis

Die Analyse verwendet verschiedene Datenquellen als Untersuchungsgrundlage. Als Primarquellen werden
digitale Kanale der Unternehmen und Kampagnenmaterialien (z. B. Werbeanzeigen) der einzelnen Marken
untersucht. Als Sekundarquelle wird wissenschaftliche Literatur (z. B. Blicher, Artikel zu Luxusmarken und
Modegeschichte) zu Hilfe genommen. Auch Berichterstattungen in Fachzeitschriften und Fashionmagazinen
werden hierbei untersucht. Aufgrund der digitalen Welt, in der wir uns befinden, liegt ein besonderes Augen-
merk auf den Social-Media-Kanéalen der Marken (z. B. Instagram, YouTube) und deren Darstellung von Exklu-
sivitat und Asthetik als digitale Quellen. Auch die Online-Shops der Marken werden betrachtet.

3.1.4 Analysekriterien

Die drei ausgewahlten Luxusmodemarken werden anhand eines einheitlichen Leitfadens analysiert. Dies ge-
wabhrleistet eine gut vergleichbare Struktur zwischen den einzelnen Fallstudien. Die untersuchten Kriterien
sind die historischen Entwicklungen der Marken, ihre Markenidentitat und Positionierung, ihre Asthetik und
Designphilosophie und ihre Marketing- und Kommunikationsstrategien.

Bei der Untersuchung der historischen Entwicklung werden insbesondere der Ursprung, die Griinderperson-
lichkeiten und historische Meilensteine der Griindergeschichte betrachtet. Zudem wird herausgearbeitet, wie
die Marke jeweils ihre Markenidentitat aufgebaut hat und wie die Marke zum Symbol sozialer Distinktion wurde.
Bei der Betrachtung der Markenidentitat und Positionierung der ausgewahlten Luxusmodemarken werden die
Kernwerte und Vision der Marken betrachtet und die geografische Positionierung (z. B. globale Expansion)
herausgearbeitet.

Die Asthetik und Designphilosophie werden ebenfalls analysiert, wobei wiederkehrende Stilmerkmale und be-
sondere Designelemente der Marken betrachtet werden. Auch der Wandel in der Asthetik tiber die letzten 50
Jahre und der Einfluss der Marken auf allgemeine Modetrends wird durchleuchtet.

Es wird die Frage beantwortet, wie die Marken ihre Marketing-, Design- und Kommunikationsstrategien inner-
halb der letzten 50 Jahre verandert haben, auch um neue Konsumenten anzusprechen. Bei der Analyse der
Marketing- und Kommunikationsstrategien wird die Marketingstrategie mit Hilfe der 4-Ps (Product, Price,
Place, Promotion) analysiert und die Nutzung von Werbung, Social Media und Storytelling untersucht. Die
Kooperationen mit Designern, Kiinstlern oder anderen Marken und die Inszenierung von Exklusivitat, z. B.
durch die Limitierung von Kollektionen oder der Einsatz besonderer Preisstrategien wird betrachtet.

3.1.5 Vorgehen bei der Analyse
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Die Analyse der Ergebnisse wird in vier Arbeitsschritte aufgeteilt. Zuerst werden verschiedene Daten recher-
chiert. Hierbei werden die Priméar- und Sekundarquellen gesichtet und anschlielend Informationen zu jeder
der Marken strukturiert gesammelt. Im Anschluss werden die erarbeiteten Daten aufbereitet. Hierzu werden
alle relevanten Informationen aus den unterschiedlichen Quellen extrahiert und anhand der Analysekriterien
systematisch kategorisiert. Aufgrund dieser aufbereiteten Daten erfolgt eine vergleichende Analyse, wobei
Gemeinsamkeiten und Unterschiede der Marken in den einzelnen Kategorien identifiziert werden. Ebenso wird
analysiert, wie die verschiedenen Marken als Symbol sozialer Distinktion fungieren und wie sich die einzelnen
Zielgruppen voneinander unterscheiden und entwickelten. Abschlie3end werden die Ergebnisse zusammen-
getragen und miteinander verknipft. Zuerst werden dabei die Ergebnisse der Fallstudien eigenstandig be-
trachtet und im Anschluss zusammengefihrt, um so allgemeine Muster oder Trends herauszuarbeiten.

Durch diese Vorgehensweise wird eine detaillierte Untersuchung und eine vergleichbare Analyse der Marke

gewahrleistet. Dies wird dadurch erzielt, dass einheitliche Analysekriterien verwendet werden. Durch die Kom-
bination der verschiedenen Quellen soll den Ergebnissen eine sichere Datenbasis zugrunde liegen.
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3.2 Fallstudie 1: LOUIS VUITTON

LOUIS VUITTON ist eine der weltweit wertvollsten Luxusmarken und gehért zum LVMH-Konzern. Das fran-
zOsische Luxusmodehaus stellt Lederwaren, Handtaschen, Koffer, Schuhe, Uhren, Schmuck und Accessoires
her. Bekannt sind die Produkte vor allem aufgrund des LV-Monogramm, das den GroRteil der Produkte ziert.%

3.2.1 Historische Entwicklung

Die lange Geschichte von LOUIS VUITTON ist eine bemerkenswerte Reise, die sehr bescheiden und klein
begonnen hat. Das Unternehmen hat sich im Laufe der Jahre zu einem der wichtigsten globalen Luxusimpe-
rien weltweit entwickelte.®” LOUIS VUITTON hat als renommierte Luxusmarke nicht nur die globale Modewelt
gepragt, sondern hat sich gleichzeitig zu einem Symbol fiir sozialen Status und Distinktion entwickelt.

Das Unternehmen LOUIS VUITTON wurde im Jahr 1854 als Werkstatt fir maRgefertigte Gepackstiicke vom
gleichnamigen Franzosen gegrindet. 17 Jahre vorher wollte der junge Louis Vuitton, der 1821 in Anchay
geboren wurde®, als Kofferhersteller in Paris Ful fassen und begann eine Lehre bei Monsieur Maréchal,
einem Pariser Gepéackhersteller. Die Handwerkskunst, die er sich in dieser Zeit aneignete, und fur die die
Marke bekannt ist, macht sich noch heute in den Produkten von LOUIS VUITTON bemerkbar.%°

Mitte des 19. Jahrhunderts waren bei Reisen Pferdewagen, Boote und Ziige die gelaufigen Transportmittel
und das Gepéck der Reisenden wurde auferst rau behandelt. Aus diesem Grund waren gute und qualitative
Koffer sehr gefragt. Louis Vuitton entwickelte sich in seiner Lehre sehr rasch zu einem &auRRerst gefragten
Handwerkskiinstler'%, was auch das franzésische Konigshaus schnell bemerkte. So wurde er zum personli-
chen Kofferpacker von Kaiserin Eugénie, der Gattin von Napoleon lll, ernannt. Dieser Kontakt half ihm in
seiner spateren Karriere auch andere Aristokraten und wichtige Personlichkeiten mit seinen Produkten zu
erreichen.0t

1854 ertffnete Louis Vuitton sein eigenes Geschéft namens "Louis Vuitton Malletier" in der Rue Neuve-des-
Capucines in Paris. Er spezialisierte sich auf die Herstellung von Koffern, die optimal fur die damaligen Rei-
sebedingungen konzipiert waren.1%? Sein Ziel war es zweckmafige und gleichzeitig asthetisch ansprechende
Koffer zu entwerfen.193. Zu dieser Zeit waren die Kofferdeckel gewdlbt, sodass Regenwasser bei Kutschenrei-
sen vom Koffer ablaufen konnten.1% Louis Vuitton entwickelte sein Design weiter und ersetzte diese durch
einen flachen Kofferdeckel, was den Effekt hatte, dass die Koffer bei der Reise auch gestapelt werden konn-
ten. 195 (Vgl. Abbildung 2)

Abbildung 2 Vergleich dreier historischer Koffer von LOUIS VUITTON

96 Vgl. forbes.com 2024b

97 Vgl. Kénig 2012, S. 35

%8 Vvgl. Homer 2024, S. 13

99 Vgl. Minge/Goldner 2024

100 \/gl. Louis Vuitton 2025a

101 vgl. Homer 2024, S. 13 f.

102 vgl. Glick&Glanz 2020a

103 vgl. Homer 2024, S. 15

104 v/gl. Nestler 2023

105 v/gl. Pasols 2005, S. 54
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Bereits von Beginn an setzte der Unternehmer auf hochpreisige Modelle, die zudem als besonders luftdicht
und sehr leicht galten. LOUIS VUITTON war fiir moderne und strapazierfahige Gepackstiicke bekannt und
galt als innovativ. Da das Unternehmen grof3en Erfolg hatte, baute Louis Vuitton im Jahr 1859 eine Fabrik. Die
Qualitat der Koffer wurde auch international bekannt und so eréffnete Vuitton 1885 in London eine weitere
Niederlassung.1% ,Zu Beginn arbeiteten in der nordwestlich von Paris gelegenen Werkstatt 20 Angestellte. Im
Jahre 1900 waren es fast 100 Mitarbeiter und 1914 stieg die Zahl auf 225 an.“19” Das Unternehmen wuchs
also rasant.

Ende des 19. Jahrhunderts nutzen viele Reisende Schrankkoffer und flache Koffer, welche oftmals von Dieben
aufgebrochen und gepliundert wurden. Um dem entgegenzuwirken entwickelte Louis Vuitton mit seinem Sohn
Georges das bis heute genutzte Tumbler-Schloss. Dieses Schloss ist eines der Markenzeichen von LOUIS
VUITTON. Hierbei handelt es sich um ein Einzelschlosssystem mit zwei Federverschliissen. George lies die-
ses revolutiondre System patentieren.1% Kurz vor seinem Tod entwickelte Louis Vuitton das legendare schach-
brettartige Muster ,Damier”. Georges Vuitton Gbernahm das Unternehmen nach Louis Tod im Jahr 1892 und
erfand 1896 das weltberihmte LOUIS VUITTON Monogram-Canvas-Muster. Urspringlich wurde es dazu ent-
wickelt, um sich vor Nachahmungen durch Konkurrenten zu schiitzen.10°

Da im Laufe der Zeit durch das Voranschreiten der Technik das Reisen mit dem Auto oder Flugzeug immer
mehr genutzt wurde, ging die Nachfrage nach grof3en, starren Koffern zuriick. Im Jahr 1932 kam daher die
erste LOUIS VUITTON Tasche auf den Markt. Das Modell ,Noé* wurde herausgebracht und war urspriinglich
fur den Transport von Champagner entwickelt worden. 1936 verstarb Georges Vuitton und sein Sohn Gaston-
Louis Vuitton wurde Leiter des Unternehmens. Gaston-Louis entwickelte ein neues Material: den heutigen
Canvas, ein vinylgetranktes Baumwollgewebe. Nach Gaston-Louis Tod tibernahm sein Enkel Patrick-Louis
Vuitton 1971 das Unternehmen und ist dort bis heute flr Spezialanfertigungen zustandig. Ab 1977 leitete
Henry Racaimer, der Ehemann von Gastons Tochter Odile Vuitton, das Unternehmen. ,In den folgenden zehn
Jahren vergréRerte er das Unternehmen und schaffte den Ubergang vom Luxus-Nischenmarkt zum Luxus-
Massenmarkt.“110

Im Jahr 1987 fusionierte LOUIS VUITTON mit dem franzésischen Luxusspirituosenhersteller Moét Hennessy,
um global zu expandieren und die Unternehmen vor feindlichen Ubernahmen zu schiitzen. So entstand die
,LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton S.A.“.*!1 Doch kurz nach der Fusion kam es zu Unstimmigkeiten, als
Henry Racamier zusammen mit dem Vorstand von LOUIS VUITTON das Unternehmen Moét Hennessy be-
schuldigte, das Unternehmen tibernehmen zu wollen. So entstand ein Streit um den Unternehmensvorsitz und
es folgte ein offentliches Gerichtsverfahren.112

Die Situation verkomplizierte sich weiter als mehrere Gerichtsverfahren 6ffentlich ausgefochten wurden. Dies
fuhrte zu einem Bruch im Ansehen der Marke LOUIS VUITTON. Racamier wurde mit anderen Vorstandsmit-
gliedern zum Ausstieg gezwungen. Bernard Arnault ibernahm fortan die Leitung von LOUIS VUITTON. 113

1997 wurde Marc Jacobs als erster Kreativdirektor eingestellt, um die erste Bekleidungslinie fir Damen und
Herren zu entwerfen. Jacobs arbeitete zuvor fir die Modemarke Balenciaga, und wurde dafiir eingestellt, die
Marke LOUIS VUITTON in die Modewelt einzufiihren. 2013 verlasst Jacobs LOUIS VUITTON und wird von
Nicolas Ghesquiére abgeldst, welcher noch heute im Unternehmen als Kreativdirektor fir die Damemode tatig
ist. Von 2011 bis 2018 war Kim Jones Designer der Herrenkollektion von LOUIS VUITTON und wurde nach

106 y/gl. Minge/Goldner 2024
107 L ouis Vuitton 2025a
108 \/gl. Louis Vuitton 2025a
109 vgl. Glick&Glanz 2020a
110 Gluck&Glanz 2020a
111 vgl. Glick&Glanz 2020a
112 vgl. finanzen.net GmbH 2023
113 vgl. Der Spiegel 1989
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seinem Ausscheiden aus dem Unternehmen vom amerikanischen Modedesigner Virgil Abloh abgeldst.11* Ak-
tuell gibt es zwei Hauptdesigner bei LOUIS VUITTON. Der Musiker Pharrell Williams ist seit Februar 2023 der
Kreativdirektor fiir die Herrenkollektion von LOUIS VUITTON. Er folgte auf Virgil Abloh, der im November 2021
verstorben war. Williams' erste Kollektion fiir das Unternehmen wurde im Juni 2023 prasentiert.115

3.2.2 Markenidentitat und Positionierung

Die Markenidentitat von LOUIS VUITTON hat sich im Laufe der Jahre von einem Kofferhersteller zu einem
globalen Luxusimperium entwickelt, wobei das Unternehmen gekonnt seine reiche Geschichte mit modernen
Elementen verbindet.116 Die Markenidentitat und Positionierung von LOUIS VUITTON basieren dabei auf meh-
reren Schlisselelementen, die nachfolgend untersucht werden.

Exklusivitat und Luxus

LOUIS VUITTON positioniert sich seit Entstehung als exklusive Luxusmarke. Die Markenkompetenzen wer-
den stark durch die Handwerkskunst des Griinders gepragt. Die Fahigkeit robuste und langlebige Taschen
und Koffer herzustellen, bildet eine Kernkompetenz der Marke. Das Unternehmen setzt fur seine Exklusivitéat
auf limitierte Editionen, einzigartige, unverwechselbare Stiicke und eine konsistente und kontinuierliche Preis-
politik ohne saisonale Preisaktionen. Ihre Produkte verkaufen sie Uber ein streng kontrolliertes Vertriebsnetz
aus gefiihrten Verkaufsrdumen und Flagship-Stores.!1” Im Zusammenspiel mit einer klaren Erkennbarkeit der
Marke durch den Einsatz des Markenlogos und des Louis-Vuitton-Canvas schafft LOUIS VUITTON eine Aura
der Exklusivitat. Die strenge Kontrolle, die global einheitliche Markenpolitik und die bewusste Verknappung
des Angebots bilden die Exklusivitatsstrategie der Marke. Diese soll darauf abzielen, Kunden anzuziehen, die
Seltenheit und Besonderheit schétzen.

Tradition und Innovation

LOUIS VUITTON hat es geschafft seine stetigen Innovationen mit seiner langjahrigen Geschichte und Tradi-
tion zu verbinden. LOUIS VUITTON baute seine Markenidentitat auf dem Konzept des Reisens auf, wobei das
Unternehmen stets die sich verandernden Bedirfnisse der Kunden bemerkte und auf diese reagierte und
einging. So wurde aus dem Kofferhersteller bald ein Vorreiter der Handtaschenunternehmen. Diese Ausrich-
tung spiegelt sich in den Produktlinien wider, von luxuriosen Koffern bis hin zu eleganten Handtaschen.18
Zudem entwickelte sich zum 100. Jubilaum des Monogram Canvas das Muster LOUIS VUITTONS, als das
Unternehmen 1996 Designer dazu einlud, einzigartige Stlicke zu kreieren, die das ikonische Muster neu inter-
pretierten. Trotz dieser Veranderungen bleibt der Kern der Markenidentitat von LOUIS VUITTON bestehen,
wahrend sie sich kontinuierlich an neue Konsumentenbediirfnisse und Markttrends anpasst.11° Vor allem der
Designer Marc Jacobs verhalf der Marke zu einem Image der Innovation, indem er sein kreatives Potential fir
eine innovative Weiterentwicklung der Marke LOUIS VUITTON nutzte und so Aufmerksamkeit bei einem brei-
ten Publikum erhielt. Durch neue Farben und Formen, frischen Designs und Stoffen konnte er die Identitat der
Luxusmarke auffrischen und beleben, ohne dabei die Tradition der Marke in Frage zu stellen.12°

Qualitat und Handwerkskunst

Die Marke LOUIS VUITTON ist fur ihre hochwertige Qualitdt und Handwerkskunst bekannt. Die sorgféltige
und detailreiche Verarbeitung der Produkte, die Verwendung von hochwertigen Materialien und die langjahrige
Handwerkskunst, die in jedem Produkt erkennbar ist, unterstreichen die Bedeutung von Qualitét fiir die Marke.
Dieser Qualitatsfokus unterscheidet LOUIS VUITTON von seinen Konkurrenten und rechtfertigt einen hohen

114 ygl. Jessica 2020
115 vgl. Wichert 2023
116 \/gl. Zweckerl 2022
117 y/gl. Konig 2012, S. 40 f.
118 \/gl. Zweckerl 2022
119 vgl. Louis Vuitton 2025a
120 ygl. Thieme 2017, S. 27 f.
23



ANLY

Hochschule Neu-Ulm
University of Applied Sciences

Produktpreis. Diese Faktoren starken die Markenpositionierung im Luxussegment.?! Durch diese Merkmale
schafft es das LOUIS VUITTON-Logo als Zeichen fiir Qualitat und Luxus zu stehen.

Expansion und Modernisierung

In den 1990er Jahren begann LOUIS VUITTON, seine Produktpalette zu erweitern und sich als umfassende
Luxusmarke zu positionieren. So erweiterte das Unternehmen sein Sortiment von Koffern zu einer breiten
Palette von Luxusgiitern.'?? 1997 wurde Marc Jacobs als Kreativdirektor eingestellt, was zu einer Modernisie-
rung der Marke filhrte. Er brachte eine neue Vision von Asthetik und Avantgardismus ein.123 Der Designer
wusste um die grof3e Verantwortung, die die Stellung als Chef-Designer mit sich brachte und verstand sich als
jemand, ,dessen Aufgabe darin liegt, die Marke LOUIS VUITTON im Sinne einer ,Evolution‘ und nicht im Sinne
einer ,Revolution® weiterzuentwickeln.“124

Anpassung an zeitgendssische Trends

Die Marke hat in den letzten 50 Jahren vermehrt Partnerschaften mit Prominenten und Kunstlern unternom-
men, um zeitgendssischen Trends zu folgen und den Stil der jeweiligen Zeit zu treffen. Die Prominenz reicht
von adeliger Kundschaft, wie Kaiser Napoleon, dem Ill, und seiner Kaiserin Eugénie, bis hin zu Stars der
Moderne wie die Sangerinnen Miley Cyrus und Taylor Swift. So gelingt es LOUIS VUITTON seine Relevanz
in der Popkultur zu starken. 125 Doch nicht nur Designtrends, sondern auch gesellschaftliche Trends hat die
Marke im Blick. So hat LOUIS VUITTON seine Markenidentitat beispielsweise um Themen wie Nachhaltigkeit
und soziale Verantwortung erweitert, um auf aktuelle Bewegungen und Entwicklungen zu reagieren.126

Globale Prasenz

Mit einer starken weltweiten Expansion hat LOUIS VUITTON seine Markenbekanntheit erhdht. Exklusive Bou-
tiquen in Metropolen rund um den Globus tragen zur Attraktivitat der Marke bei.?”

Bereits Ende des 19. Jahrhunderts begann LOUIS VUITTON mit einer Expansion der Marke, die sie bis heute
weltweit fortsetzt und so seine Markenbekanntheit erhéht. Im Jahr 1885 eréffnet Louis Vuitton Malletier sein
erstes internationales Geschaft in London.'?® Als der Erste Weltkrieg 1914 begann, expandierte die Marke
weiter und erdffnete verschiedene Verkaufsgeschéfte unter anderem in New York, Washington, London, Bu-
enos Aires, Alexandria und Bombay.12° LOUIS VUITTON hat seine Prasenz stetig ausgebaut und legte hierbei
den Fokus besonders auf Asien, Europa und Nordamerika. Heute ist das Unternehmen als Teil des LVMH-
Konzerns in etwa 80 Landern mit rund 5000 Geschéften vertreten.130

Aufgrund dieser Ergebnisse kann man sagen, dass sich die Marke LOUIS VUITTON im Laufe der Jahre in
ihre Markenidentitat weiterentwickelte, indem sie traditionelle Elemente mit modernen Interpretationen verbin-
det. Hierbei werden fein abgestimmte Signale oder Symbole verwendet, die als unsichtbare Trager der Mar-
kenidentitat fungieren sollen. So kann LOUIS VUITTON auch heute noch flexibel auf aktuelle Trends und
Praferenzen reagiert, ohne dabei ihre grundlegende Identitat zu verlieren. Diese Entwicklung zeigt, dass
LOUIS VUITTON die Bedurfnisse anspruchsvoller Kunden erkennt und Wert auf Understatement und héchste
Qualitat legen, ohne dabei auf die Exklusivitdt und den Prestigefaktor der Marke zu verzichten.

121 vgl. Thieme 2017, S. 11
122 \/gl. Homer 2024, S. 142 f.
123 \gl. Homer 2024, S. 65 f.
124 Konig 2012, S. 50
125 vgl. Homer 2024, S. 149-154
126 \/gl. Louis Vuitton 2025¢
127 \v/gl. Zweckerl 2022
128 \/gl. Homer 2024, S. 26
129 \v/gl. Homer 2024, S. 38-50
130 vgl. Zweckerl 2022
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3.2.3 Asthetik und Designphilosophie

LOUIS VUITTON, ein Synonym furr Luxus und zeitlose Eleganz, hat eine unverwechselbare Asthetik und De-
signphilosophie entwickelt, die sich Uber Jahrzehnte hinweg bewahrt und weiterentwickelt hat. Verschiedene
Designelemente und Produktmerkmale fihren dazu, dass die Marke schon bei kurzem Blick wiedererkannt
wird.

3.2.3.1 Wiederkehrende Stilmerkmale

Die Marke LOUIS VUITTON entwickelte im Laufe seiner Geschichte mehrere, sehr ikonische Designelemente
und Stilmerkmale, welche nachfolgend analysiert werden.

Abbildung 3 Vergleich der Damier-Canvas (v. |.: Ebene, Graphite, Azur)

Damier Ebene Canvas (siehe Abbildung 3)

Das charakteristische Schachbrettdesign, das seit 1889 von LOUIS VUITTON genutzt wurde, ist das alteste
und bis heute bekannteste Muster der Marke. Es wurde urspriinglich vorwiegend in Braunténen gehalten und
strahlt schlichte Eleganz und Raffinesse aus. Es gilt als zeitloses Element, das Klasse und Bestandigkeit ver-
mittelt.131 Als Inspiration fiir Damier soll Louis Vuitton das Fliesenmuster in seiner Kiiche genutzt haben. Das
anfanglich braune Canvas wurde im Laufe der Zeit um zwei weitere Farbkombinationen erweitert.132

Damier Graphite Canvas (siehe Abbildung 3)

Dieses Damier Canvas ist die dunkle Version der Damier Ebene und wird ausschlie3lich in der Herrenkollek-
tion verwendet. Das Canvas ist in dunklen Schwarz- und Grautdnen gehalten und wird mit schwarzem, be-
handeltem Leder kombiniert.133 Das Damier Graphite Canvas wurde im Jahr 2008 zum 100. Jubilaum von
LOUIS VUITTON designt.134

Damier Azur Canvas (siehe Abbildung 3)

Dieses Damier Canvas ist die helle Version des urspriinglich braunen Designs. Es wurde 2006 entwickelt und
soll der franzdsischen Riviera nachempfunden sein.13 Es ist dasselble Muster [wie das urspriingliche Damier
Canvas,] nur in hellem Offwhite / hellgrau und [...] mit Vachetta Leder kombiniert.*136

131 vgl. Secondhandbags AG 2024b
132 vgl. Graf 2024
133 vgl. Graf 2024
134 vgl. Gluck&Glanz 2020c
135 vgl. Gluck&Glanz 2020c
136 \/gl. Graf 2024
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B

Abbildung 4 Monogram Canvas mit Detaillaufnahme der einzelnen Bestandteile

Monogram Canvas (siehe Abbildung 4)

Das unverwechselbare, in einem erdigen Braunton gehaltene Muster wurde von Georges Vuitton im Jahr 1896
entworfen. Es ist zusammengesetzt aus den ineinandergreifenden Initialen des Unternehmensgrunders ,LV*,
Diamanten mit einer vierblattrigen Blume in der Mitte und stilisierten, vierblattrigen und farblich kontrastieren-
den Blumen mit jeweils einem Kreis in der Mitte.13” Das LOUIS VUITTON Monogram Canvas ist das wohl
bekannteste Markenzeichen in der Luxusmodewelt und symbolisiert Tradition, Langlebigkeit und die Ver-
schmelzung von Klassik und Moderne.138

Monogram Eclipse (siehe Abbildung 5)
Das Monogram Eclipse ist eine Variante des klassischen Monogram Canvas und ist in schwarz-grau gehalten.
Dieses Muster wird in der Herrenabteilung genutzt und wird kombiniert mit dunklem Rindsleder, welches ent-
sprechend bearbeitet wurde. Die Wahl der Lederart hat den Vorteil, dass die hiermit hergestellten Produkte
sehr unempfindlich sind und gut als Alltagsprodukte genutzt werden kénnen.13°

Abbildung 5 Nahaufnahme des Monogram Eclipse (links) und des Monogram Empreinte in schwarz (rechts)

Monogram Empreinte (siehe Abbildung 5)

Bei der Monogram Empreinte handelt es sich um gepragtes Leder, oft in Schwarz oder Weil3, und soll die
Verbindung von Handwerkskunst und Luxus betonen. Das Monogram Empreinte Leder erschien im Jahr 2012.
Durch die Verwendung von feinstem Kalbsleder und dessen spezielle Bearbeitung kommt die Maserung des
Materials besonders gut zur Geltung. Das Leder wird nach der Bearbeitung mit dem LOUIS VUITTON Mono-
gram gepragt.140

137 vgl. Homer 2024, S. 28
138 ygl. Secondhandbags AG 2024b
139 vgl. Graf 2024
140 vgl. Secondhandbags AG 2024b
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Materialien

LOUIS VUITTON legt grof3en Wert auf hochwertige Materialien wie feinstes Leder und robuste Canvasstoffe,
die die Langlebigkeit der Produkte unterstreichen.41 Hierbei ist zu erwahnen, dass die LOUIS VUITTON Mo-
nogram Canvas Taschen nie aus Leder bestehen, sondern aus Leinen, das mit Vinyl beschichtet wird. Die
Oberflache ist matt und leicht strukturiert. Das Logo ist, sofern es sich vermeiden lasst, nie angeschnitten und
die Henkel und Lederteile der LOUIS VUITTON-Taschen sind aus unbehandeltem Rindsleder gefertigt.14?

Farben

Die klassische Farbe der Marke LOUIS VUITTON war seit Entstehung des Unternehmens ein charakteristi-
scher Braunton. Dieser soll Eleganz und Zeitlosigkeit verkdrpern und etablierte sich mit der Zeit als sein Mar-
kenzeichen. Verziert mit der unverwechselbaren LV-Monogrammierung, welche in ein feines Dunkelbraun und
Gold gehalten ist, strahlen die Produkte von LOUIS VUITTON eine Aura von Prestige aus. Die Farbgebung
ist dabei so gewahlt, dass ein wechselvolles Spiel von Tiefen und Nuancen entsteht, womit das Erbe und die
Handwerkskunst von LOUIS VUITTON, sowie Langlebigkeit und Klasse manifestiert werden soll. Die
Schwarz- und Weiss-Tone der spéter eingefihrten Canvasvarianten sollen Starke und Reinheit reprasentieren
und so eine Balance von Moderne und Tradition vermitteln.143

3.2.3.2 Wandel in der Asthetik

LOUIS VUITTON hat in den letzten 50 Jahren einen bemerkenswerten Wandel in seiner Asthetik durchlaufen,
wobei das Unternehmen seine traditionellen Wurzeln bewahrt und gleichzeitig moderne Trends aufgegriffen
hat.

LOUIS VUITTON konzentriert sich in den 1970er Jahren hauptsachlich auf Reisekoffer und Gepacksticke.
Als die Nachfrage nach Uberseekoffern aufgrund von Veranderungen in der Art zu Reisen veranderte, passte
das Unternehmen sich an die Nachfrage an und erweiterte sein Sortiment, was zu einer Diversifizierung seiner
Produktpalette fuhrte. Es wurden nun auch kleine Lederwaren hergestellt, wie Geldbeutel, Brief- und Handta-
schen. Hierbei setzte die Marke auf innovative Designs.1#4

In den letzten Jahrzehnten hat LOUIS VUITTON seine Asthetik durch verschiedene Initiativen und Kinstler-
kollaborationen modernisiert. 1997 stellte das Unternehmen den Designer Marc Jacobs ein, einen jungen,
amerikanischen Designer. Unter ihm weiterte die Marke ihre Produktpalette aus und stelle erstmals Prét-a-
porter-Kollektionen fir Damen und Herren her. Zu Beginn war seine Mode gepragt von Minimalismus. Er ent-
warf einfache, gut geschnittene und praktische Kleidung in verhaltenen Farbténen. Jacobs wollte dezenten
und tragbaren Luxus designen und sorgte so fir ein neues Selbstverstandnis der Marke. In seiner zweiten
Kollektion peppte er die elegante Farbpalette durch Pailletten, schimmernde Seiden oder Satin auf. Asymmet-
rische Designs und Schulterpolster verliehen seinen Kollektionen eine Retrostimmung.4°

Seit Ende des 20. Jahrhunderts arbeitet das Unternehmen mit namenhaften Kunstlern und Designern zusam-
men, um frische Ideen und Designs einzubringen. Hierzu zahlen beispielsweise Stephen Sprouse oder
Takashi Murakami. In diesen Kooperationen entstehen viele farbenfrohe Interpretationen des urspriinglich
braunen Damier- oder Monogram-Canvas.'4¢ Diese kreative Neubelebung der LOUIS VUITTON Klassiker
lenkte die Aufmerksamkeit auf das Monogramm und half dabei, die Marke noch bekannter zu machen.#7
(Siehe Abbildung 6)

Im Laufe seines Schaffens ersetzte Jacobs seine klaren Linien und dezenten Schnitte durch lange Hippieklei-
der, verspielte und méarchenhafte Designs bis hin zu hypersexualisierten Outfits, anhangig von den Kinstlern,
mit denen er zusammenarbeitet.

141 vgl. Secondhandbags AG 2024c
142 y/gl. Secondhandbags AG 2022
143 yvgl. Secondhandbags AG 2024b
144 vgl. Homer 2024, S. 33 f., 47-50
145 vgl. Homer 2024, S. 73-77
146 y/gl. Homer 2024, S. 77-90
147 vgl. Homer 2024, S. 79
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Abbildung 6 Modenschau mit LOUIS VUITTON-Koffern aus der Kooperationskollektion mit Stephen Sprouse

Als 2013 Marc Jacobs das Unternehmen verlie und Nicolas Ghesquiére seine Stelle (ibernahm, &nderte sich
die Asthetik von LOUIS VUITTON erneut. Ghesquiére war bekannt dafiir, traditionelle Kleidungsstiicke mit
futuristischen Elementen wiederzubeleben. Seine Designs fanden schnell Anklang, welche auch in die Durch-
schnittsmode Ubernommen wurden. Er setzte hierbei auf klassische Silhouetten aus hochwertigen und mo-
dernen Materialien, erweiterte seine Farbpalette um metallische Farben und entwarf Taschen in Kofferform.
Er interpretierte klassische Muster als aufreizende Kleider neu und nahm Streetwear Elemente in sein Reper-
toire auf.148

LOUIS VUITTON bietet inzwischen eine Customization seiner Produkte an. Hierbei werden kundenindividuelle
Massenprodukte angeboten, wobei Kunden ihre Taschen mit eigenen Initialen und Farben personalisieren
koénnen.14°

Die Marke mdchte traditionelles Handwerk mit zeitgenossischer Kunst verbinden. Das spiegelt sich auch in
aktuellen Bewegungen der Marke wider. Die Kollektion ,Artycapucines®, die 2023 in 5. Edition erschien, vereint
die klassische Capucines-Tasche mit Visionen moderner Kinstler. Artycapucines ,steht fiir grenzenlose Kre-
ativitat und vereint die charakteristischen Capucines der Maison mit den einzigartigen Visionen von funf fih-
renden Kiinstlern der modernen Zeit*.1%0

Auch weiterhin baut die Marke LOUIS VUITTON ihre Prédsenz im Luxusmarkt aus, indem sie beispielsweise
Luxusuhren herausgebracht hat. Mit Designs wie der Tambour méchte LOUIS VUITTON mithilfe von bekann-
ten Persdnlichkeiten, wie Bradley Cooper, seine Marken-Codes integrieren und mit handgefertigten Details
auffallen.151

Aufgrund der Ergebnisse kann man sagen, dass LOUIS VUITTON in den letzten 50 Jahren die Fahigkeit des
Unternehmens, sich an Veranderungen von Marktbedingungen, Verbrauchervorlieben und Trends anzupas-
sen, perfektionieren konnte und sich dennoch seinem Erbe bewusst ist und diesem treu zu bleiben.

148 \/gl. Homer 2024, S. 115-120
149 vgl. Louis Vuitton 2025e
150 vgl. Louis Vuitton 2023a
151 v/gl. Louis Vuitton 2025f
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3.2.3.3 Einfluss auf Modetrends

In den letzten 50 Jahren hatten die Kollektionen und Innovationen von LOUIS VUITTON einen bedeutenden
Einfluss auf Modetrends. So hat das Unternehmen beispielsweise bei der Fusion von Luxus und Streetwear
einen grol3en Beitrag geleistet. Die Marke integrierte Streetwear-Elemente in ihre Kollektionen, um eine jin-
gere, urbane Zielgruppe anzusprechen und so den Nerv der Zeit zu treffen. Bedeutende Fusionen waren
hierbei LOUIS VUITTON x Supreme im Jahr 2017 (siehe Abbildung 7) und LOUIS VUITTON x Timberland im
Jahr 2024. Bei ,Louis Vuitton x Supreme*® kooperierte die Marke mit der Skateboardmarke Supreme aus New-
York. Die Kollektion beinhaltete Produkte wie Jeans- und Baseballjacken, Sneakers, Rucksécke, Taschen
oder Koffer und Handyhiillen. Diese Verschmelzung von Luxusmode und Streetwear sorgte in der Modewelt
fur groRes Aufsehen.152 Die Kooperation ,Louis Vuitton x Timberland“ entstand unter der kreativen Leitung
von Pharell Williams. In der Kollektion wurde der klassische Timberlandstiefel mit luxuriésen LOUIS VUITTON
Details neuinterpretiert.153

Durch seine Kollaborationen mit verschiedenen Kiinstlern setzte LOUIS VUITTON Trends. Ein Beispiel ist die
Partnerschaft mit Jeff Koons, bei der dessen beriihmte Ballon-Tier-Skulpturen oder Kunstwerke wie die ,Mona
Lisa“ in Modedesigns integriert wurden.>* Die Kollaborationen schlie3en auch Prominente der Popkultur mit
ein, welche als Markenbotschafter agieren. LOUIS VUITTON nutzte hier Einflisse der Popkultur, um relevant
zu bleiben. Die K-Pop Band BTS, die bei einer breiten jungen Zielgruppe sehr beliebt ist, wurde in eine Ko-
operation geschlossen. So gelang es der Marke, eine jlingere Zielgruppe zu erreichen und globale Trends zu
setzen.1%®

Abbildung 7 Teile aus der LOUIS VUITTON x Supreme Kollektion
3.2.4 Analyse der Marketing- und Kommunikationsstrategien

3.2.4.1 Marketing-Mix
Der Marketingmix von LOUIS VUITTON ist stark verbunden mit exklusiven Produkten und Preisen, die in
hdchster Qualitat und in zeitlosem Design hergestellt werden. Mit ihrem Markenauftritt unterstreicht die Marke
den Luxusanspruch ihrer Kundschaft. Der Marketingmix umfasst nachfolgende Punkte:

Produkt

LOUIS VUITTON setzt bei seiner Produktstrategie auf Personalisierung und Exklusivitat. Sie passen lhre
Dienstleistungen speziell an die Kunden an, wobei VIP-Kunden exklusive Einladungen und Geschenke vom
Unternehmen erhalten, wahrend die breite Offentlichkeit kleinere und erschwinglichere Personalisierungsop-
tionen bei Ihren Waren haben. Die Produkte des Unternehmens werden oft als limitierte Edition angeboten,

152 \v/gl. Morgen 2017
153 vgl. Jessica 2020
154 \v/gl. Scorzin 2019
155 vgl. Okwodu 2021
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um so Produktknappheit zu erzeugen und den Druck zum Kauf beim Kunden zu erhdhen. Sie setzen dabei
ihren Fokus vermehrt auf junge Zielgruppen, die Innovation und Trends méchten. 156

Preis

Die Preisstrategie von LOUIS VUITTON verfolgt eine Premium-Positionierung, die mit kontinuierlichen Preis-
anpassungen einhergehen. Das Unternehmen gewahrt keine Rabatte oder Preisnachlésse und setzt stattdes-
sen auf stetige Erhdhung der Preise.57

Platzierung

Bei der Platzierung seiner Produkte nutzt LOUIS VUITTON eine Omni-Channel-Strategie, die Online- und
Offline-Aktivitaten kombiniert. Bei seinem Offlinevertrieb verkauft das Unternehmen seine Produkte direkt tiber
reguldre Einzelhandelsgeschéfte, groRe Flagship-Stores und Pop-up-Stores. Der Onlinevertrieb findet Gber
die unternehmenseigene Webseite statt und mochte durch seine Onlineverfligbarkeit besonders junge Digital
Natives ansprechen.18

Promotion

Die Werbestrategie von LOUIS VUITTON basiert vor allem auf Co-Branding, Influencer- und Prominenzkoor-
perationen und digitalem Marketing. Das Unternehmen kooperiert beispielsweise mit Marken wie Supreme,
die jungere Zielgruppen ansprechen, ohne die Luxuspositionierung zu verlieren. Zudem arbeitet die Marke mit
Influencern und Prominenten zusammen und stellt diese als Markenbotschafter ein, um die Glaubwrdigkeit
und Markenattraktivitat zu steigern. Als Hauptkanal ihrer Werbekampagnen nutzt LOUIS VUITTON Social-
Media-Plattformen wie Instagram, Youtube und TikTok.1°

3.2.4.2 Kampagnen und Digitale Prasenz

Bei seiner digitalen Prasenz setzt das Unternehmen vermehrt auf Social Media, wobei der Fokus inzwischen
auf Storytelling und Langformatinhalten liegt. Im Mittelpunkt der Inhalte liegt das Monogram-Canvas, die
LOUIS VUITTON Produkte und der jeweilige Influencer, mit welchem in der Kampagne kooperiert wird. Das
Unternehmen nutzt insbesondere Instagram und Twitter fir sein digitales Marketing, aber auch Youtube und
die offizielle Webseite von LOUIS VUITTON agiert als Kanal, Uber welchen das Unternehmen mit seinen Kun-
den kommuniziert.16° Bei den Videoformaten liefert LOUIS VUITTON oftmals Einblicke hinter die Kulissen und
ladt so seine Follower ein, Teil der LOUIS VUITTON Welt zu werden. Die vertraute Art, mit der die Influencer
mit den Betrachtern kommunizieren, lassen dabei Vertrautheit mit den Personen und der Marke entstehen.
In jungster Zeit setzt LOUIS VUITTON verstarkt auf langeres Storytelling und ausfuhrlichere Inhalte. Ein Blick
auf die Social Media Seiten des Unternehmens unterstreicht diese Erkenntnis. So erkannt man, dass die Vi-
deos im Vergleich zu anderen Formaten haufiger auftreten. Viele ,Behind the scenes*-Videos oder Gesprache
zwischen dem Kreativdirektor und Kooperationspartnern werden ausgestrahlt. Die Marke arbeitet mit bekann-
ten Personlichkeiten zusammen, um jungere Zielgruppen zu erreichen und produziert vermehrt innovative
Videoproduktionen. lhre Kampagnen arbeiten mit abenteuerlichen und emotionalen Videos und Hintergrund-
musik, die den Betrachtern ein angenehmes Gefiihl vermitteln. Die Kampagne ,Horizons never end® arbeitet
mit Prominenten wie Gisele Blindchen, Lionel Messi, Jackson Wang und Fei Fei Sun. %1 Das Thema Reisen
und die Produkte der Marke werden in den Mittelpunkt der Kampagnenbilder gestellt. Einige Aufnahmen wur-
den an Reisezielen aufgenommen, wie an verschneiten Berglandschaften, am Strand oder in der Stadt Paris.
Andere zeigen Umgebungen, die man wahrend einer Reise besucht, wie Flughafen. Die Kampagne weckt den
Entdeckergeist des Betrachters und fordert zur Erforschung neuer Horizonte auf.

156 \/gl. Wang 2023, S. 141 f.
157 vgl. Wang 2023, S. 142
158 \/gl. Wang 2023, S. 142
159 vgl. Wang 2023, S. 143
160 vgl. G & Co. 2024a
161 /gl. Louis Vuitton 2025d
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Abbildung 8 Bilder aus der Kampagne "Horizons never end"

Bei den Imagekampagnen und Social Media Inhalten fallt auf, dass LOUIS VUITTON seine Kommunikations-
strategie auf die Vermittlung von Kernwerten ausgerichtet hat; das Thema Reisen wird dabei hdufig aufgegrif-
fen, um die Wurzeln des Unternehmens zu vermitteln (siehe Abbildung 8). Beispiele hierfirr sind die Langzeit-
kampagne ,Spirit of Travel“1¢2 oder ,Es gibt Reisen, die zu Legenden werden*.163 Diese Kampagnen sollen
darauf abzielen, das Reisen als personliche Erfahrung und Entdeckungsreise zu definieren. Diese Imagekam-
pagne spricht eine wohlhabende und traditionsaffine Zielgruppe an. ,Es geht dabei um Traume, um Zuflucht
in Traditionen, um das Verstandnis zwischen den Generationen und um Optimismus [...]; all dies tUbermittelt
durch die ikonischen Accessoires von LOUIS VUITTON."164

Die Kampagne "Make A Promise" mit UNICEF, die Kinder weltweit unterstiitze, ging mit einem eigenen Hash-
tag, #makeapromise, einher und erzeugte viel Aufmerksamkeit und user-generated Content.65

Trotz der Entwicklung in Richtung Storytelling und digitaler Medien bleibt LOUIS VUITTON seinem Kernprinzip
treu, das Produkt und die Markenidentitat in den Mittelpunkt zu stellen. Das ikonische LV-Monogramm und die
traditionellen Muster wie das Damier-Canvas bleiben zentrale Elemente in der visuellen Kommunikation.

Fir seine Markenkommunikation hat LOUIS VUITTON in den letzten Jahren innovative Werbestrategien ein-
gefuhrt. Dies soll ihnre Markenidentitat starken und neue Zielgruppen ansprechen. Ein Beispiel hierfir ist die
digitale Transformation der Marke. Durch die Einfuhrung von NFTs und digitalen Sammlerstiicken baut das
Unternehmen eine neue, digitale Produktwelt auf und erweitert seine Marketingstrategie um Gamification.
Hierfur fuhrte LOUIS VUITTON im August 2021 "Louis the Game" ein. Dies ist ein Onlinespiel, das zur Feier
des 200. Geburtstags von LOUIS VUITTON entwickelt wurde und bei dem die Spieler 30 kostenlose digitale
Postkarten gewinnen konnten.66 Als weiteres digitales Kommunikationstool nutzt LOUIS VUITTON virtuelle
Realitat. Fir ihre Produktpréasentation nutzt die Marke die VR-Technologie. In ihrem Projekt "Asniéres Immer-
sive“ kdnnen Kunden die Geschichte und Produkte des Unternehmens in einem virtuellen Umfeld kennen
lernen.16” Hiermit mdchte LOUIS VUITTON zeigen, dass sie sowohl die traditionelle Handwerkskunst als auch
die digitale Innovation beherrschen.168

162 \/gl. Steiner 2015
163 \/gl. Louis Vuitton 2025b
164 pellegrino 2020
165 vgl. G & Co. 2024a
166 \/gl. Hiller 2022
167 \vgl. Louis Vuitton 2023b
168 \/gl. Hirschmiller 2022
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3.3 Fallstudie 2: CHANEL

Das Luxusmodeunternehmen CHANEL wird privat gefiihrt und hat seinen Ursprung in Frankreich. Die Pro-
duktpalette umfasst Damenbekleidung, Difte und Kosmetikprodukte, Handtaschen und Uhren. Die Marke ist
bekannt fiir ihr ,kleines schwarzes Kleid“, das Parfum Chanel No. 5 und ihren CHANEL Suit.16°

3.3.1 Historische Entwicklung

Die Geschichte von CHANEL ist gepragt von Innovation, Eleganz und der Vision einer au3ergewoéhnlichen
Grinderpersonlichkeit, der Franzésin Coco Chanel.

Gabrielle Chanel wurde am 19. August 1883 in Saumur in Frankreich geboren!?°. Die Dame mit dem Spitzna-
men “Coco” griindete im Jahr 1910 mit 27 Jahren die Hutboutique “Chanel Modes®. Durch beriihmte Kunden,
zu denen unter anderem franzdsische Schauspieler zahlten, werden ihr Name und ihr Unternehmen schnell
bekannt.”* 1913 er&ffnete Coco Chanel ein weiteres Hutgeschaft in Deauville. Nach kurzer Zeit erweiterte sie
ihr Hutangebot um Kleidung. 1924 eréffnete sie eine Werkstatt fir Modeschmuck und schloss sich dem Ge-
schaftsmann Pierre Wertheimer zusammen. Zusammen entwickelten sie eine Parfimerietochtergesellschaft.
Das erste und heute wohl bekannteste Parfim des Unternehmens ist Chanel n° 5.172 Im Jahr 1926 kreiert
Coco das "Kleine Schwarze", einem Kleid, das zu jeder Gelegenheit getragen werden kann und zum Inbegriff
zeitloser Eleganz bekannt wurde.*”3 Durch ihre Kleider befreite Chanel die Frauen der damaligen Zeit von der
bis dahin Ublichen Korsett-Silhouette, indem sie luftige, weit geschnittene, geradlinige Modelle aus teils unge-
wohnlichen Stoffen entwarf. Sie designte nur Kleider, die sie selbst auch tragen wirde. Ihr Aufstieg ging rasant
und das Firmenlogo mit Chanels verschlungenen Initialen wird zu einer der heute noch bekanntesten Mode-
marken. Coco Chanel war fiir schlichte Entwirfe ohne viel Verzierungen bekannt.174

1931 wurde Coco Chanel vom amerikanischen Produzenten Samuel Goldwyn gebeten, die Schauspielerinnen
des Filmstudios United Artists in Hollywood einzukleiden. Hier entwarf sie Kosttime fir bekannte Filmproduk-
tionen, was ihre internationale Bekanntheit weiter steigerte.1’”> Neun Jahre spater musste Chanel aufgrund
des 2. Weltkrieges fast alle ihre Boutiquen schlie3en, lediglich eine durfte weiterhin getffnet bleiben, in welcher
sie weiterhin Parfums und Accessoires verkaufen konnte.1’8 Nach dem Krieg blieben die Boutiquen vorerst
geschlossen. Nach 14 Jahren 6ffnete das Modehaus dann erneut seine Tore und Coco Chanel prasentierte
mit 71 Jahren ihre erste Kollektion nach dem Krieg im Jahr 1954.177

Am 7. April 1952 widmet das ,Life-Magazin“ der bekannten Personlichkeit Marilyn Monroe seine Titelstory. In
dieser Ausgabe schwéarmte die Schauspielerin fur das Parfum N°5 von CHANEL, woraufhin die Bekanntheit
der Marke weiter voranschritt. Im Jahr 1954 lancierte Coco den CHANEL-Suit, ein elegantes Kostim aus
einem kragenlosen Jackett und einem knielangen Rock, das zum Markenzeichen der modernen Frau
wurde.1”® Auch weitere berithmte Personlichkeiten der damaligen Zeit, wie Elizabeth Taylor, Jane Fonda, Ja-
ckie Kennedy und Romy Schneider begannen in den 1960er Jahren, CHANEL in der Offentlichkeit zu tragen,
was der Marke weitere gute Publicity bot.17®

Im Januar 1971 verstarb Gabrielle Chanel im Alter von 87 Jahren in Paris. Nach ihrem Tod wurde das Unter-
nehmen von Chanels Assistenten Gaston Berthelot und Ramon Esparza weitergefiihrt. 1983 ging die kreative
Leitung an den Designer Karl Lagerfeld. Dieser wollte zeitlebens die stilistischen Codes des Modehauses
CHANEL zeitgemaR umsetzen, ohne dabei die urspriinglichen Visionen von Coco Chanel zu verraten.1&

169 vgl. forbes.com 2024a
170 vgl. Chanel 2024f
171 vgl. Chanel 2024g
172 \/gl. Camara 2020
173 Vgl. designenlassen.de 2024
174 vgl. Deutsches Patent- und Markenamt 2024b
175 vgl. Chanel 2024e
176 \/gl. Chanel 2024h
177 vgl. Baxter-Wright 2024, S. 75
178 \/gl. Chanel 2024i
179 vgl. Chanel 2024;
180 \/gl. Redaelli 2022
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Das zu diesem Zeitpunkt etwas eingeschlafene Image des Modehauses bessert sich sprunghaft, was die
Verkaufszahlen wieder steigen lasst.181 Nach dem Tod von Karl Lagerfeld (ibernimmt die Designerin Virginie
Viard die Kreative Leitung bei CHANEL, welche unter Lagerfelds Leitung seit 1987 als Praktikantin bei CHA-
NEL arbeitete.182

Inzwischen wird das CHANEL-Unternehmen von der Alain und Gérard Wertheimer gefiihrt. Die Familie Wert-
heimer sind die Nachkommen des Franzosen Pierre Wertheimer, eines friheren Geschéaftspartners von Coco
Chanel.183

3.3.2 Markenidentitat und Positionierung

Die Markenidentitat und Positionierung von CHANEL basieren auf mehreren Schliisselelementen, die nach-
folgend untersucht werden.

Historisches Erbe und Modernitat

CHANEL verkdrpert seit Entstehung des Unternehmens die Werte der Grunderin Gabrielle ,Coco“ Chanel.
CHANELs Werte umfassen neben Leidenschaft und Unkonventionalitat auch Emanzipation und Einzigartig-
keit.18 Dadurch, dass sie den schlichten, typisch franzdsischen Stil noch heute fortfihrt, wahrend sie gleich-
zeitig zeitgendssische Elemente in ihre Entwirfe und Produkte integriert, bleibt die Marke ihrem langjahrigen
Erbe treu.185

Exklusivitat und Zuganglichkeit

CHANEL positioniert sich als exklusive Luxusmarke, bietet aber auch zuganglichere Produkte wie Kosmetik
und Dufte an, die der Mittelklasse einen Hauch des CHANEL-Lifestyles ermoéglichen. Die Marke verfugt Gber
mehr als 250 eigene Geschéfte weltweit!®, verzichtet aber bewusst auf den E-Commerce-Verkauf von Mode,
Uhren und Taschen, um die Exklusivitat zu wahren. Nur Kosmetikprodukte und Difte werden online vertrieben.
Diese spezielle Verkaufsstrategie soll CHANELSs luxuriése Aura verstéarken.187

Konsistente visuelle Identitat

Das markante CHANEL-Logo mit den verschlungenen Initialen "CC" ist seit jeher unverandert und weltweit
geschiitzt.188 Die strikte Verwendung der Farben Schwarz und Weil3 tragt zur hohen Stildichte der Marke
bei.18°

Dr. Judith Scholz beschreibt in ihrem Artikel ,Luxusmarke Chanel“ wieso der Stil von CHANEL bisher unver-
andert blieb:

»,Mit der strikten Durchsetzung der riickseitig aufeinander gelegten C und der konstanten Verwendung der Farben
schwarz und weil3 beweist Chanel enorme Stildichte. [...] Die Codes der Marke sind weithin gelernt. Darum kén-
nen sie neuartig inszeniert oder auch nur partiell verwendet werden — sofort wird die Assoziation zur Marke her-
gestellt. Auf diese Weise frast Lagerfeld eine unverwechselbare Kante in die Marke, ohne die Konsistenz der
Marke zu geféhrden. 190

181 V/gl. Baxter-Wright 2022, S. 60
182 \/gl. Wessel 2024
183 \/gl. Buirki 2024
184 y/gl. Chanel 2024k
185 v/gl. Scholz 2018
186 \/gl. Sewald 2024
187 \/gl. Adegeest 2022
188 \/gl. Deutsches Patent- und Markenamt 2024b
189 \v/gl. Scholz 2018
190 Scholz 2018
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Innovation und Tradition

CHANEL legt trotz der Digitalisierung seinen Fokus auf Tradition. Das macht sich darin bemerkbar, dass die
Marke trotz vermehrtem Aufkommen von Onlinevertrieb Wert auf den traditionellen Verkauf in seinen Stores
und das physische Serviceerlebnis in seinen Boutiquen legt. Die Bedeutung des Geistes der Marke kénne der
Kunde nur durch einen Besuch in der CHANEL-Boutique erleben und so wird bewusst auf Onlinevertrieb ver-
zichtet. Diese ausgewdhlte Strategie soll die besondere Verbindung zwischen der Marke und seinen traditio-
nellen Werten unterstreichen. Durch diese begrenzte Verfugbarkeit soll zuséatzlich die Exklusivitéat der Marke
gewahrleistet werden und so den Luxuscharakter der CHANEL-Produkte wahren.191

Entgegen der Vertriebsstrategie war CHANEL eine der ersten Luxusmarken, die die Verknipfung analoger
und digitaler Kommunikationsstrategien erkannte und verschiedene Plattformen nutzte, um ihre Markeniden-
titat und ein Markengefiihl zu vermitteln. Dies gelang beispielsweise mit dem Film ,Inside Chanel®, welcher
auf digitalen Kanalen wie Instagram, Facebook, Youtube und der CHANEL-Webseite veroffentlicht wurde.1%2

Vielfalt und Inklusion

Seit neuestem bemuht sich CHANEL vermehrt, Vielfalt in ihre Markenidentitét zu integrieren. So sollen jingere
Verbraucher angesprochen werden. Es sollen vor allem verschiedene kulturelle Perspektiven, Geschlechtsi-
dentitdten und unterschiedliche Kérperformen und Hauttone in den Marketingkampagnen des Unternehmens
angesprochen werden. Da der Ruf von CHANEL unter rassistischen, frauenfeindlichen und teils fettphobi-
schen Kommentaren des Chefdesigners Karl Lagerfeld schon vermehrt in der Offentlichkeit in Mitleidenschaft
gezogen wurde, schuf das Unternehmen eine Stelle ,Head of Diversity and Inclusion®, die sich mit dieser
Thematik beschaftigen solle.193

3.3.3 Asthetik und Designphilosophie

Die Asthetik und Designphilosophie von CHANEL zeichnen sich durch die Grundprinzipien von Komfort,
Schlichtheit und Tragbarkeit aus. Coco Chanel entwarf ,bequeme Kleidung frei von Schnickschnack®.1%4 Sie
setzt ihren Fokus auf zeitlose Eleganz und schlichten Chic.

3.3.3.1. Wiederkehrende Stilmerkmale
CHANELs Grundprinzipien spiegeln sich auch in ihren wiederkehrenden Stilmerkmalen wider. So finden sich
in den Kollektionen und Produkten der Marke oft gestepptes Leder mit eleganter Haptik und das Markenmo-
nogramm mit den ineinandergreifenden CC-Initialen. Die Kleidung der Marke zeichnet sich dadurch aus, dass
die ,Geradlinigkeit der klassischen Mannermode® auf die Frauenmode (bertragen wird.1% Kleidungsstiicke
der Marke fallen durch ,unaufdringlichen Minimalismus“1°6 und “Einfachheit und Tragbarkeit“®” auf.

191 vgl. Holmaqvist/Wirtz/Fritze 2022, S. 551
192 y/gl. Scholz 2018
193 vgl. Preuss 2019
194 Baxter-Wright 2024, S. 129
195 Baxter-Wright 2024, S. 11
196 Baxter-Wright 2024, S. 17
197 Baxter-Wright 2024, S. 28
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Abbildung 9 Bild des klassischen CHANEL-Kostims aus dem Jahr 1958

Kostiim und Jacke (siehe Abbildung 9)

Ein klassischer Bestandteil in Kollektionen der Marke ist das CHANEL-Kostim. Es besteht aus einer kragen-
losen CHANEL-Jacke und einem knielangen Rock und wird meist aus Tweed gefertigt. Die Jacke wird aus
demselben Stoff gefiittert, aus dem die zugehdrige Bluse gefertigt ist.198 ,Unabhangig von den Variationen der
Details bleibt der Grundschnitt [der weichen und kastenférmigen Jacke] immer gleich®.1%° Die CHANEL-Kos-
time bieten absolute Bewegungsfreiheit. Sie besitzen vier echte Taschen, farblich angepasste und mit dem
CHANEL-Symbol gepréagte Knépfe. Erwahnenswert ist hierbei, dass zu jedem Knopf ein Knopfloch vorhanden
sein muss. Dieses Detail war ein Grundsatz von Gabrielle Chanel. Eine ins Seidenfutter eingenéhte zierliche
Kette sorgt daftir, dass die Jacke perfekt fallt.200

Das “Kleine Schwarze”

Ein weiterer Klassiker der Marke CHANEL ist das ,kleine Schwarze", ,ein anschmiegsames [, knielanges]
Kleid, das die Konturen des Korpers umschmeichelte, ohne jeglichen Uberfliissigen Schnickschnack.?°1 Das
Kleid verkorpert einen revolutionaren Stil, der stark an die Kleidung der Nonnen aus Cocos Kindheit erinnert.
Es soll die mit Korsetts verbundenen Einschréankungen abschaffen und eine neue Silhouette kreieren, der als
der Pariser Stil bekannt wurde.20?

2.55

HANDTASCHEN

Abbildung 10 Bild der klassischen 2.55 Handtasche von CHANEL auf ihrer Internetseite

198 /gl. Baxter-Wright 2024, S. 48
199 Baxter-Wright 2024, S. 80
200 v/gl. Chanel 2013
201 Baxter-Wright 2024, S. 51
202 \/gl. Chanel 2016
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Handtaschen mit Steppverzierungen (siehe Abbildung 10)

Handtaschen mit Steppverzierungen und Trageriemen aus metallischen Kettengliedern zieren regelmafig die
Kollektionen von CHANEL. Das zugrundeliegende Modell ist die Tasche ,2.55%. Gabrielle Chanel lasst sich
hierfur von Militartaschen inspirieren. Sie gestaltet die Taschen mit Jersey und Ripsfutter um und versieht die
Tasche mit einem gesteppten Rautenmuster, um mehr Tragekomfort zu erhalten. Die Taschen beinhalten ein
burgunderrotes Futter mit eingepragtem Doppel-C-Logo und der Trager der Tasche ist eine durchflochtene
Kette, die durch zwei Osen gefiihrt wird.203

Abbildung 11 Handgemachte CHANEL-Kn6pfe am klassischen Tweet-Anzug der Marke

Ketten, Knopfe und Kamelien

Die Tragekette der Taschen wird von CHANEL oft auch als Accessoire genutzt, beispielsweise als Gurtel,
Armbander oder Halsketten. Sie sind mit Leder durchflochten oder mit Anhangern verziert.204 Weitere haufig
verwendete Details sind die klassischen Goldknopfe (siehe Abbildung 11), oft mit CHANEL-Signet?%> oder
einem Lowenkopf2% versehen. Der Léwe ist ein Emblem von CHANEL, er ist majestétisch und war das Stern-
zeichen von Coco Chanel. Dem Loéwen wird ein starker Charakter nachgesagt und er steht fir Kihnheit, Ins-
tinkt und Leidenschaft. Als beliebtes Motiv des CHANEL-Schmucks prangt er auf Colliers, Anhangern und
Broschen.?0” Auch Kamelien dienen als Stildekoration in Kollektionen von CHANEL. Sie war Coco Chanels
Lieblingsblume und wurde zu ihrem Symbol. Sie bevorzugt weiRe Kamelien. Aus Baumwolle, Leder oder Seide
gefertigte Kamelien werden bestickt oder bedruckt und als Verzierung auf CHANEL-Kleidung angebracht.208

Schuhe mit schwarzer Kappe

Beigefarbene Slingpumps mit schwarzer Kappe sind ein weiteres, wiederkehrendes Stilmerkmal in CHANEL
Outfits.2%° Fir die klassischen Schuhe werden zwei Farben verwendet: Beige, um das Bein zu verlangern, und
Schwarz, um Abnutzung und Flecken unsichtbar erscheinen und den Fufl3 kleiner wirken zu lassen. In Form
von Pumps, Boots oder Sneakern passt sich der zweifarbige Schuh jeder Lebenssituation an und soll der
Silhouette so den letzten Schliff verleihen.?1°

203 \/gl. Chanel 2016
204 \/gl. 0.V. 2016
205 \/gl. Baxter-Wright 2024, S. 112
206 \/gl. Baxter-Wright 2024, S. 80
207 \/gl. Chanel 2014a
208 \/gl. Chanel 2016
209 \/gl. Baxter-Wright 2024, S. 145
210 ygl. Chanel 2016
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Modeschmuck und Perlen

CHANEL sieht Gold- und Modeschmuck als integralen Bestandteil der Kleidung, insbesondere lange Perlen-
ketten.?'l Halsketten aus barocken Edelsteinen, mit Cabochon-Kreuzen und Kristallverzierungen spiegeln
kostbare Augenblicke Gabrielle Chanels Lebens wider. Der venezianische und byzantinische Stil, das England
und das Russland, Lander, aus denen ihre Liebhaber stammen, pradgen den Schmuckstil der Marke. Sie sollen
den Look jedes Kleides aufwerten. Der Einsatz von Perlen ist typisch fir die Marke. Ihr strahlendes Weil3 soll
hierbei die typische schwarze Kleidung von CHANEL unterstreichen.?!? Chanel selbst trug stets Schmuck,
meist mehrreihige Perlenketten. ,Sie war der Ansicht, dass Perlen das Licht einfingen und Haut und Augen
schmeichelten und sie strahlen lieBen.“?13

Materialien

Gabrielle Chanel lasst sich bei der Wahl der Stoffe und der Kreierung ihrer Stile von ihren Liebhabern inspi-
rieren. Bei der Wahl des Tweed-Stoffs vom Duke of Westminster. Dieser tragt den aus Schottland stammen-
den Tweed auf der Jagd. Um zeitlose und bequeme Damenkleidung zu kreieren, macht Coco Chanel den
Stoff weicher. In jeder Saison hat der Chefdesigner Karl Lagerfeld den Tweet neu interpretiert und baute in
seine Kollektionen mit Seide gefutterte Jacken mit der beriihmten geflochtenen Paspel, also einer Bordire
aus bspw. Rips, oder lassigen Fransen ein.?!* Auch Stoffe wie Jersey, Wolle, Seide,?'> Krepp, Satin, Maro-
cain?% und Spitze werden von CHANEL genutzt, da diese zwar praktikabel sind und die Bewegungsfreiheit
der Tragerin unterstitzen, gleichzeitig aber auch eine Eleganz, Leichtigkeit und Luxus ausstrahlen.2’

Farben

Bei ihrer Farbauswahl setzt die Marke CHANEL auf die Farben Schwarz und Weil3, erganzt mit Beige, Gold
und Rot. Diese Farben sind nicht nur visuelle Elemente, sondern auch mit der Geschichte, Persénlichkeit und
Philosophie von Coco Chanel verbunden. Sie reprasentieren Werte wie Eleganz, Naturlichkeit, Luxus, Leiden-
schaft und Harmonie, die die Essenz der Marke ausmachen.

Die Farbe Schwarz steht hierbei fir Eleganz, Tiefe und Strenge. Es symbolisiert Einfachheit und das Wesent-
liche. Es ist wohl inspiriert von den Uniformen des Waisenhauses, in dem Chanel aufwuchs, und wurde durch
Coco zur Modefarbe durch das "Kleine Schwarze". Weil3 soll fir Licht, Reinheit, Transparenz und Transzen-
denz stehen und erinnert an Nonnenhauben, Chanels Kommunionskleid und Perlen. Weil3 hebt den Teint
hervor und wird mit Eleganz und Schénheit assoziiert. Beige steht fir Warme, Nattrlichkeit und Bodenstén-
digkeit. Coco Chanel assoziiert die Farbe mit der Erde in der Auvergne, den Stranden von Deauville und
Biarritz, Orte, an denen sie gerne war, sowie der natirlichen, sonnengebraunten Haut, die fir sie als schon
galt. Die Farbe Gold wird als Highlight genutzt und bedeutet Luxus, Religitsitat und Opulenz. Die Akzente
erinnern Chanel an goldene Reliquien, Schmuck, die Schatze von Venedig und die Brokatroben der Geistli-
chen. Gold steht fur echten und unechten Schmuck, den Chanel meisterhaft kombinierte. Rot ist laut Gabrielle
die Farbe des Lebens, des Blutes, der Leidenschaft, des Feuers und der Energie. Sie symbolisiert Mut, Freude
und Vitalitdt. Chanel trug stets roten Lippenstift, was zu ihrem Markenzeichen wurde und als Ausdruck von
Starke und Lebensfreude diente. Die Kombination der Farben Schwarz und Weil3 soll perfekte Harmonie und
Reinheit symbolisieren. Diese Kombination ist essenziell fir die Marke Chanel und spiegelt ihrer Klarheit und
Eleganz wider.?18

211 vgl. Baxter-Wright 2024, S. 130
212 y/gl. Chanel 2016
213 Baxter-Wright 2024, S. 130
214 \v/gl. Chanel 2016
215 \/gl. Baxter-Wright 2024, S. 23
216 \/gl. Baxter-Wright 2024, S. 51
217 \V/gl. Baxter-Wright 2024, S. 42
218 \/gl. Chanel 2014b
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3.3.3.2 Wandel in der Asthetik
Ihre Urspriinge hat CHANEL in einer funktionalen und schlichten Asthetik, die Frauen aus engen Korsetts
befreien sollten. In den letzten 50 Jahren hat die Marke jedoch einen bemerkenswerten Wandel in ihrer As-
thetik durchlaufen, welche nachfolgend analysiert werden.

Die Modeasthetik von CHANEL unter Coco Chanel ist gepragt von Modernismus, Funktionalitat und eleganter
Einfachheit. Chanel entwirft Kleidung, die praktisch und bequem ist, inspiriert von der Herrenmode der dama-
ligen Zeit.21° Sie bevorzugt klare Linien und eine minimalistische Asthetik, die sie als Schliissel zur wahren
Eleganz betrachtet.2?° Die Farbpalette CHANELs beinhaltet iberwiegend die Farben Schwarz, Weil? und
Beige. Als Gabrielle Chanel im Jahr 1971 stirbt, gerat das Modehaus CHANEL zuerst in eine Kreativkrise. Als
Marke war CHANEL fast ausschlieBlich flr eine ,in die Jahre gekommene Kundschaft, die nach wie vor die
klassischen Tweetkostiime im Stil von CHANELs Comeback-Kollektionen aus den 50ern kaufte® interes-
sant.??! Sie verlor ihren innovativen Charakter. Der Trend ging weg von der Haute-Couture hin zur Prét-a-
porter-Mode, was fiir CHANEL nachteilig war.???

Als 1983 Karl Lagerfeld zum neuen Chefdesigner von CHANEL ernannt wurde, énderte sich der Ruf der
Marke. Lagerfeld modernisierte die klassischen CHANEL-Designs und sprach so auch jingere Generationen
als Zielgruppe an.22 Er interpretierte das traditionelle Erbe von Coco Chanel auf eine moderne und teilweise
unkonventionelle Weise neu. Unter seiner Filhrung wurde die Marke CHANEL wieder zu einer Marke fur Lu-
xusdamenmode, die auch junge Frauen anspricht. Er verhalf dem Haus wieder zu seinem friiheren Ruhm und
modernisierte die CHANEL-Asthetik fiir eine neue Generation.224

Karl Lagerfeld sprach mit seinen Designs den Trend der 1980er Jahre an: ,Mehr ist mehr®. So fiigte er bei
seinen Kollektionen viele Statements und auffallende Extras hinzu, wie tibergrof3en Perlen, klobige Goldketten
und groRe Kamelien-Blitenornamenten. Diese teuren Statussymbole gefielen den Konsumenten, die darauf
aus waren, ihren Konsum und Luxus mdglichst offensichtlich zur Schau zu stellen. In seiner ersten Prét-a-
porter-Kollektion im Herbst/Winter 1984 nutzte Lagerfeld Jeansstoff fir moderne Tageskleider oder fur ele-
gante Kostiime mit Schulterpolstern.225

Im Laufe seines Schaffens verandert sich CHANELs Stil. Emma Baxter-Wright beschreibt in ihrem Buch ,Little
book of CHANEL by Karl Lagerfeld*:

Mit jeder darauffolgenden Kollektion vertraute Lagerfeld mehr auf seine Kreativitat. Er spielte mit ungewohnten
Proportionen, verwendete Metallfaden in leuchtenden Farbkombinationen fir luxuriése Tweed Stoffe und versah
viele seiner Kreationen mit dem unverkennbaren Doppel C Logo. [...] Lagerfeld eréffnete jede Schau mit einer
aktuellen Version des klassischen Chanel Kostiims, versehen mit einem genialen Lagerfeld-Kniff. Dabei blieb die
auffallige Farbkombination schwarz wei3, die Coco so erfolgreich eingesetzt hatte, stets ein wesentlicher Bestand-
teil jeder Kollektion und wurde sogar zum Markenzeichen des Modehauses.?26

CHANEL weitete bald darauf ihre bis dato eingeschrankte Farbpalette aus. In der Kollektion im Herbst/ Winter
1998 wurden ,kilhne Farbkombinationen wie Hyazinthblau, Smaragdgriin, Orangebraun, Himbeerrosa und
Mauve® verwendet.?2”

219 vgl. Baxter-Wright 2024, S. 129
220 \/gl. Buirki 2024
221 Baxter-Wright 2022, S. 29
222 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 29 f.
223 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 43
224 \/gl. Vinken 2019
225 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 45
226 45 Baxter-Wright 2022
227 Baxter-Wright 2022, S. 48
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Die Mode von CHANEL wurde tber die Jahre mehr und mehr offenherziger und freiziigiger. Ublicherweise
war CHANEL-Kleidung fir ihren unaufdringlichen und schlichten Stil bekannt. Lagerfeld wollte seine Kollekti-
onen “modern und sexy*“ halten, ohne dabei die Werte der urspriinglichen CHANEL-Mode zu verletzen. Die-
sem Vorsatz folgte Lagerfeld seine gesamte Zeit bei CHANEL.228

Ab den 90er Jahren begann das Unternehmen vermehrt, sein Logo grof3 auf ihnrem gesamten Sortiment zu
prasentieren. Das bekannte Doppel-C-Logo zierte Sonnenbrillen, Surfbretter, Unterwasche und Streetwear-
produkte, wie Turnschuhe und Moonboots. CHANEL erweiterte so seine Werbestrategie und sprach vor allem
jungere Kundschaft an, der die Bildsprache auf ihrer Kleidung wichtig war. Diese Strategie zeigte den Konsu-
menten, dass CHANEL modern und aktuell ist und gleichzeitig seiner traditionellen Wurzeln treu bleibt, indem
sie in jeder Kollektion weiterhin seine Klassiker, neu aufgesetzt, herausbringt.22°

Trotz der Eleganz und der Einfachheit von CHANEL integrierte Karl Lagerfeld auch Pop-Elemente in die CHA-
NEL-Asthetik. So designte er beispielsweise fiir die Kollektion Herbst/Winter 2014 Designs, wie Handtaschen
in Form von Milchpackungen oder Einkaufskérben, die auf einem Supermarkt-Runway prasentiert wurden
(siehe Abbildung 12).

b

Abbildung 12 CHANEL-Handtasche in Form einer Milchtiite aus der Herbst/ Winter Kollektion 2014

Nachdem Virginie Viard im Jahr 2019 nach Karl Lagerfelds Tod die Position als Kreativdirektor tbernimmt,
andert sich die Asthetik der Marke erneut. ,Viard [war] diejenige gewesen, die die Visionen ihres Vorgesetzten
ganzlich verstand und umzusetzen wusste.“230

Trotz dieses Verstandnisses gingen die Designs von Viard hin zu den klassischen Elementen von Coco Cha-
nel und weg von den Neuinterpretationen von Karl Lagerfeld. Klassische Eleganz und klare Linien nahmen
wieder Einzug in die Kollektionen des Modehauses und CHANEL zeigten weiterhin eine Mischung aus klassi-
schen Elementen und zeitgendssischen Einflissen. In der Frihjahr-Sommer 2024 Haute Couture-Kollektion
wird das Thema Ballett aufgegriffen und Inspiration im Tanz gesucht. Farbpaletten in Rosa- und Weil3tdnen
werden verwendet. Auch hierbei finden sich traditionelle CHANEL-Elemente wie der Tweedstoff, welcher mit
modernen Silhouetten und Materialien kombiniert wird.23!

Wie man in der Friihling/Sommer 2025 Kollektion sehen kann, verbindet die aktuelle Asthetik von CHANEL
klassische Elemente mit modernen, verspielten Interpretationen. Die Kollektion besteht aus einer Mischung
von leichten, femininen Details mit traditionellen CHANEL-Elementen wie dem Tweedstoff, der jugendlich

228 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 53
229 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 79
230 Wessel 2024

231 ygl. Chanel 2024d
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wirkt. Bunte Federprints, flieRende Capes aus leichtem Stoff und einfarbige Looks in Pink oder Blau bringen
Frische in die Kollektion?32 (siehe Abbildung 13).

||II||, D110 )()11.
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Abbildung 13 Beispiele fur Designs von Virginie Viard aus der Frihling/Sommer 2025 Kollektion von CHANEL

Trotz der stetigen Modernisierung von Karl Lagerfeld oder Virginie Viard bleiben die Kernelemente der Marke
auch in den letzten 50 Jahren bestehen. CHANEL besitzt eine zeitlose Eleganz, die unabhéangig von Farben,
Stoff oder Zeit einen starken Wiedererkennungswert besitzen. So bleiben beispielsweise das klassische CHA-
NEL-Kostiim aus den 1950er Jahren und die gesteppte 2.55-Handtasche aus dem Jahr 1955 Kleidungsstuicke,
die bis heute in den CHANEL-Kollektionen eine zentrale Rolle spielen.

3.3.3.3 Einfluss auf Modetrends

Die Marke CHANEL hat besonders auf die Damenmode einen grof3en Einfluss.

Coco Chanel revolutionierte die Damenmode, indem sie bequeme und funktionale Designs einfuhrte, die
Frauen mehr Bewegungsfreiheit ermdglichten. Sie machte Hosen fur Frauen salonfahig, was zuvor unublich
war?33, da Hosen zuvor nur von Mannern getragen wurden. Auch das gestreifte Matrosenshirt, oder auch
Breton-Shirt, das noch heute als Markenzeichen der franzdsischen "Savoir-vivre"-Eleganz steht, wurde von
Chanel eingefuhrt. ,Urspriinglich von bretonischen Matrosen auf hoher See getragen, flhrte Coco Chanel das
gestreifte Oberteil, das die Franzosen ,la mariniere’ nennen, [...] in die populédre Mode ein.“23* CHANEL fordert
die Emanzipation in der Modewelt durch praktische und stilvolle Kleidung und flihrte unkonventioneller Mate-
rialien wie Jersey-Stoffe in die Haute Couture ein.

CHANEL propagierte eine schlichte, funktionale Asthetik, die bis heute die Modebranche pragt. So wurde auch
der CHANEL-Anzug zum Inbegriff femininer Kraft und Raffinesse.

CHANEL etablierte Modeschmuck als akzeptables Accessoire und machte Umhangetaschen fur Frauen sa-
lonféhig. Frauen hatten bis zur Einfuhrung der CHANEL 2.55 Tasche normalerweise eine Clutch in der Hand.
Durch das Design der Tasche, das sich an den Schulterriementaschen der mannlichen Soldaten orientierte,
wurden die Taschen Uber der Schulter getragen. Auch das "Kleine Schwarze” beeinflusst als zeitloser Klassi-
ker und Symbol schlichter Eleganz noch heute die Modewelt.

Diese Innovationen haben nicht nur die Mode ihrer Zeit beeinflusst, sondern prégen bis heute die Vorstellun-
gen von Eleganz und Stil in der Damenmode und gelten als Inspiration fiir einen minimalistischen und elegan-
ten Stil in der Modewelt.235

232 \/gl. Chanel 2024b
233 \gl. Baxter-Wright 2024, S. 85
234 Luft 2021
235 \/gl. Blirki 2024
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CHANELSs Designphilosophie basiert auf der Verbindung von Asthetik und Funktionalitat, gepragt durch Coco
Chanels Vision einer stilvollen, aber praktischen Damenmode. Die Marke schafft es, ihr reiches Erbe mit zeit-
gendssischen Elementen zu verbinden und bleibt dabei stets ihrer Kernidentitat treu. Durch die Kombination
von klassischen Elementen mit modernen Interpretationen setzt CHANEL kontinuierlich neue Trends in der
Luxusmodewelt und bleibt eine Ikone fir zeitlose Eleganz.

3.3.4 Analyse der Marketing- und Kommunikationsstrategien

3.3.4.1 Marketing-Mix
CHANEL verfolgt eine umfassende und vielschichtige Marketing- und Kommunikationsstrategie, die Tradition,
Exklusivitdt und moderne Anséatze vereint und sich in den letzten 50 Jahren stetig gewandelt hat. Dieser Wan-
del begann mit der Einstellung von Karl Lagerfeld.

Produkt

CHANEL hat ein sehr vielfaltiges Produktsortiment. Sein Angebot umfasst Damenbekleidung, Parfim,
Schmuck, Uhren, Taschen und Kosmetik. Das Highlight der Produktpalette ist das beriihmte Chanel N°5-
Parfum, das weltweit eines der meistverkauften Parfums gilt. Bei der Zielgruppenorientierung positioniert sich
CHANEL durch verschiedene Produktlinien fiir unterschiedliche Zielgruppen. Das Unternehmen fertigt Luxus-
produkte fur die obere Mittelschicht und wohlhabende Kunden. Bei seiner Kosmetikpalette produziert CHANEL
verschiedene Serien: teurere Produkte speziell fur High-End-Kunden und erschwinglichere Kosmetikprodukte
fur eine breitere Masse. Bei seinem Designansatz setzt CHANEL auf Minimalismus und Eleganz, was den
Geschmack anspruchsvoller Kunden trifft.236

Preis

CHANEL verfolg bei seinem Vertrieb eine Premium-Preispolitik. CHANEL-Produkte, insbesondere die Beklei-
dung, Taschen und Schmuck, sind im oberen Preissegment positioniert. Kosmetik und Hautpflegeprodukte
sind im Vergleich erschwinglicher und sprechen eine breitere Zielgruppe an. Rabatte oder Preisnachlasse sind
beim Unternehmen undblich, um die Exklusivitat der Marke zu wahren. In seltenen Fallen gibt es bei Part-
nerstores, wie Lane Crawford, Aktionen.2%7

Platzierung

Bei seiner Vertriebsstrategie stellt sich CHANEL exklusiv. Die Produkte sind nur in eigenen Boutiquen, tUber
die unternehmenseigene Website oder in ausgewéhlten Kosmetikgeschéften erhaltlich. Das Unternehmen
fuhrt etwa 310 Boutiquen weltweit, meist in luxuriésen Einkaufsvierteln von Grof3stadten. Die ausgewahlten
Kosmetikladen, in denen CHANEL seine Produkte anbietet, bieten gezielt breiteren Zugang zu den Beauty-
Produkten der Marke. Mit Boutiquen in prestigetrachtigen Orten wie Paris, New York, Tokio, Dubai und London
starkt CHANEL seine globale Prasenz.238

Promotion

CHANEL setzt auf eine vielfaltige Promotionsstrategie, um seine exklusive Markenidentitat zu stéarken und
neue Kunden zu gewinnen. Die Marke nutzt verschiedene Kanéle und Methoden, um ihre Produkte zu bewer-
ben und ihre Position als Symbol fir Eleganz und Luxus zu festigen. CHANEL bevorzugt zielgerichtete Wer-
bung Uber High-End-Medien wie Modemagazine und private Clubs. Das Unternehmen nutzt hierbei Koopera-
tionen mit Prominenten, wie Hollywood-Stars und Models, fir seine Produktwerbung, z. B. durch Auftritte auf

236 vgl. Zihan 2021, S. 856
237 vgl. Zihan 2021, S. 856 f.
238 vgl. Zihan 2021, S. 857
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roten Teppichen, um die Markenbekanntheit zu starken. CHANEL investiert zunehmend in digitale Werbeka-
nale, um ihre Reichweite zu erweitern. Modeschauen und Wanderausstellungen in Metropolen férdern als
erlebnisorientierte Promotion zusatzlich die Exklusivitat und Nahe zur Marke.23°

3.3.4.2 Kampagnen und Digitale Prasenz
In den 1980er Jahren modernisierte Karl Lagerfeld das Image der Marke und fuihrte innovative Werbestrate-
gien ein, wie beispielsweise das Doppel-C-Monogramm als zentrales Gestaltungselement in Kampagnen, die
er ab 1990 selbst fotografierte und ihnen so eine einzigartige kiinstlerische Note verlieh.2® Emma Baxter-

Wright beschreibt die Kampagneninnovation von CHANEL wie folgt:

Chanel war eines der ersten Unternehmen, die ihre exklusiven Diifte von schénen Schauspielerinnen bewerben
lieBen und sich deren verfiihrerische Ausstrahlung zunutze machten. Diese Kampagnen wurden von einigen der
kreativen Kopfe jener Zeit aus Fotografie und Filmbranche produziert [...]. Das urspriingliche Konzept der Magazin
Kampagnen setzte nicht auf originelle Slogans oder provokante Schlagworte, sondern auf einfache Bilder, die durch
einen klar geschnittenen Minimalismus beeindruckten und sich auf die klare Botschaft eines Ubergro3en Flakons
sowie das stilvolle Understatement der eleganten CHANEL Dame konzentriert. [...] Wobei das Produkt blicher-
weise sichtbarer war als die Schonheit [der Schauspielerinnen].24

CHANEL setzte auf stilisierte Werbeclips, die nur 30 Sekunden dauerten, und starke, gesattigte Farben zeig-
ten. Diese Werbefilme l6sten den Trend hin zu romantischen Kurzerzahlungen in der Werbung. Fir ihre Wer-
beclips wahlte CHANEL aufwéandige Kulisse an exotischen Orten, immer mit einer attraktiven Prominenz als
Werbetrager. Die Werbefilme wurden mit emotionalen Soundtracks untermalt und fihrten trotz Fehlen von
aggressiven Verkaufsstrategien zu einer Erhdhung der Markenbekanntheit.242

Bekannte Werbetrager der Marke waren Nicole Kidman im Jahr 2004, Keira Knightley im Jahr 2007, die ver-
spielt verfihrerisch und rebellisch zugleich ,in gewisser Weise an Coco Chanel selbst erinnert®, 2012 Brad Pitt
und 2014 das Supermodel Giselle Biindchen. CHANEL ist bekannt fuir die teuerste Werbung der Welt.243
CHANEL nutzte seit den 1990er Jahren exklusive Vertrdge mit Models wie Ines de La Fressange und Claudia
Schiffer, um ein konsistentes Markenimage zu schaffen. Zur Findung neuer Impulse fir CHANEL, setzte La-
gerfeld auf originelle, erstaunliche und unabhéangige Personlichkeiten. So nutzte die Marke Werbebotschafter
aus allen Bereichen der Prominenz. Musikerinnen wie Lily Allen oder Rita Ora, aber auch Kinder bekannter
Promis wie Lily-Rose Depp oder Willow Smith, welche ein jingeres Publikum ansprechen.?*

In den 1990er und 2000er Jahren erweiterte CHANEL seinen Fokus und brachte ab 2002 die jahrlichen Métier
d‘art-Kollektion auf den Markt, die das franzdsische Handwerk in den Mittelpunkt stellte. Die Marke bewarb
neben der traditionellen Haute Couture verstarkt inre Ready-to-Wear-Kollektionen. Lagerfeld hatte ein gutes
Gespdur fur die globalisierte Modeindustrie. Er erkannte die Bedeutung von Bilderwelten in den sozialen Medien
und erhdhte daher den Einsatz von traditionellen Catwalk-Shows. Er verwandelte die CHANEL-Runwayshows
in populistische Spektakel durch den Einsatz von spektakuldaren Kulissen. CHANEL war hier ein Vorreiter.
Lagerfeld machte Modenschauen als Events erfahrbar: er gab jeder Show ein eigenes Thema und passte alle
Elemente herum an dieses Thema an, um seine Kollektion einheitlich zu prasentieren. Da die Konsumenten
immer mehr Mode forderten und immer mehr Boutiquen weltweit 6ffneten, passte CHANEL die Produktaus-
wahl an die Kundenbeddrfnisse an und erhdhte die Taktzahl der Kollektionen. So wurden neben den Ublichen
zwei Kollektionen (Spring- und Fall-Kollektion) noch zwei weitere Kollektionen jahrlich veroffentlicht, ndmlich
die pre-Spring- und die pre-Fall-Kollektion. Dies fiihrte dazu, dass die CHANEL-Boutiquen ihr Angebot und
ihre Auslagen alle zwei Monate erneuerten.4>

In ihrem Social Media Auftritt setzt CHANEL auf emotionale Erzéhlungen, die die Marke mit ihrer Geschichte
und den Werten von Coco Chanel verbindet. Die Werbekampagnen nutzen ikonische weibliche Leads und

239 \ygl. Zihan 2021, S. 857
240 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 129
241 Baxter-Wright 2022, S. 119 f.
242 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 120
243 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 124-129
244 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 90-93
245 \/gl. Baxter-Wright 2022, S. 133-139
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starke narrative Elemente, um eine emotionale Bindung zu schaffen. Storytelling spielt eine gro3e Rolle.246
Als Kanéle fir ihre digitale Prasenz nutzt die Marke Plattformen wie Instagram, YouTube und TikTok, um
visuell ansprechende Inhalte zu teilen. Diese Inhalte sind beispielsweise Runway-Shows, Behind-the-Scenes-
Videos und animierte Kurzfilme. Diese Formate sollen sowohl jingere als auch etablierte Zielgruppen anspre-
chen. Auch Uber ihre Webseite teilt CHANEL seine Inhalte.

Eleganz, Minimalismus, starke weibliche Ikonen und die Erzahlung von fesselnden Geschichten machen CHA-
NELs Kampagnen aus. So zeigt beispielsweise die Vorkollektion im Frihjahr/Sommer 2023 das Model Vivi-
enne Rohner in einer traumhaften Inszenierung ihres Alltags?*” (siehe Abbildung 14). Die Brillenkollektion im
Herbst-Winter 2024/25 zeigt Tweed, das klassische, ikonisches Material von CHANEL, als goldene Details
der Brillen. Die Kampagne hierzu ist inspiriert von den Heldinnen der 70er Jahre.2*8 Die Kampagne ,Die iko-
nische Tasche aus dem Jahr 2024 bringt die Schauspieler Penélope Cruz und Brad Pitt zusammen und
interpretiert den Film "Ein Mann und eine Frau" neu. Sie spielt in Deauville, ein symboltrachtiger Ort fir CHA-
NEL.24° Die Produkte werden in einer ruhigen Eleganz mit musikalischer Untermalung prasentiert und wirken
so unaufdringlich und dennoch mitreif3end.

CHANEL  CHAN

Abbildung 14 Bilder aus der Kampagne zur Frihjahr/ Sommer 2023 Kollektion von CHANEL

Um Kunden starker einzubinden, nutzt CHANEL neben dem digitalen auch ein erlebnisorientiertes Marketing
und kombiniert digitale Inhalte mit physischen Erlebnissen wie Pop-up-Stores, Ausstellungen und exklusiven
Events und Partys?®. Zu diesen Events ladt CHANEL Prominente, Influencer und Pressevertreter ein und
erhalt so erhebliche Aufmerksamkeit. Oft arbeitet CHANEL bei diesen Events mit anderen Luxusmarken zu-
sammen, um so Partnerschaften innerhalb der Luxusbranche aufzubauen. Wahrend der Events erhalten die
Gaste einen personalisierten Kundenservice in Form von Einzelberatungen durch CHANEL-eigene Stilberater.
Diese Aufmerksamkeit verbessert das gesamte Einkaufserlebnis und fordert Folgegeschéfte und positive
Mundpropaganda der Eventbesucher.?5!

CHANEL schafft es durch das Zusammenspiel der Strategien, ihre traditionelle Luxusidentitat mit modernen
Ansatzen zu verbinden und dabei elegant und unaufdringlich zu bleiben. Die Marke bleibt durch gezielte Ko-
operationen, innovatives Storytelling und die Inszenierung von Exklusivitat sowohl fir etablierte als auch fir
jungere Zielgruppen attraktiv.

246 \/gl. The Brand Hopper 2024
247 \/gl. Chanel 2023
248 \/gl. Chanel 2024c
249 \/gl. Chanel 2024a
250 vgl. Chanel 2018
251 \gl. The Brand Hopper 2024
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3.4 Fallstudie 3: GUCCI

GUCCI ist ein italienisches Luxusunternehmen, dessen Produktpalette Bekleidung, Lederwaren, Schmuck
und Brillen beinhaltet. Die Marke steht fir italienische Handwerkskunst und detailreiche Designs. Ziel der
Marke ist es, Luxus neu zu definieren und kreative, innovative Kollektionen zu kreieren.25?

3.4.1 Historische Entwicklung

Das Modehaus GUCCI wurde von Guccio Gucci gegriindet. Der am 26. Marz 1881 in Florenz geborene Itali-
ener zog als junger Mann nach London, wo er ab 1897 als Aufzugfiihrer im Savoy Hotel arbeitete.?53

Guccio Gucci stammt aus einer Lederhandwerker- und Hutmacherfamilie, entschied sich jedoch als junger
Mann gegen den Familienbetrieb und daflr durch Europa zu reisen und dort zu arbeiten. In seiner Zeit in
London war Gucci begeistert von den traditionellen Handwerkern und Ledermachern dieser Stadt, die quali-
tative Waren fir wohlhabende Kundschaft herstellten. Er bemerkte, dass sich die englische Aristokratie sehr
fur Polospielen und Pferderennen interessiert. Dieses Interesse beeinflusste Guccis Designs seit Erdffnung
seiner ersten Boutique.?>*

In seiner Zeit in London lernte Gucci die Kultur der High Society in England kennen, konnte ihre Gepéackstiicke
genau betrachten und Ideen fiir seine spateren Designs sammeln. Im Jahr 1902 ging Gucci nach Italien zu-
rick. Im Jahr 1921 erdffnete er seine erste Boutique in Florenz und spezialisierte sich auf die Herstellung von
Gepack im englischen Stil. Seine Vision war es, hochwertigste Materialien aus der Toskana mit eleganter
englischer Asthetik zu kombinieren, das Ganze mit dem Hintergrund der Welt des Reisens und des Entde-
ckens. In den 1930er Jahren begann Gucci seine Produkte auch aus Canvas zu fertigen, die wesentlich ro-
buster waren als das bis dahin verwendete. Zu dieser Zeit entstand GUCCIs sogenannter Diamante-Stoff.
Dieses Rautenmuster wurde zu einem der ersten Markenzeichen des Hauses und spater zum GG Mono-
gramm-Canvas weiterentwickelt.?%®

Guccio Gucci hatte 5 Kinder: Grimalda, Aldo, Vasco, Rodolfo und Ugo. Die Séhne der Familie brachten sich
spater alle in das Unternehmen ein. Aldo Gucci trat 1933 als erster Sohn in die Firma ein und hatte den grof3ten
Einfluss auf den Erfolg des Familienunternehmens. Er war ein talentierter Designer und guter Geschéaftsmann.
Dank ihm etablierte sich die Marke GUCCI zusammen mit seinem neuen Logo in den 1930er Jahren. Aldo
erkannte, dass es notwendig war, dem Unternehmen ein eigenes und unverwechselbares Logo zu geben, um
GUCCIs Produkte auf dem Markt hervorzuheben. So designte er aus den Initialen seines Vaters das ineinan-
dergreifende Doppel-G-Muster, das als Markenlogo ein cleveres, schlichtes und dennoch asthetisches Design
ist.256

Wahrend und nach dem 2. Weltkrieg war der Import von Leder stark eingeschrankt. Guccio Gucci suchte nach
Lederalternativen und experimentierte mit Jute und Leinen. Er entscheidet sich schlussendlich fir einen spe-
ziell gewebten Hanfstoff aus Neapel. Auf diesen Stoff druckt er kleine, miteinander verbundene Rauten in
Dunkelbraun auf hellboraunem Hintergrund. Dies war das erste charakteristische Muster des Unternehmens
und eine friihere Version des Diamant-Druckes. Dieser gemusterte Stoff wurde entworfen, dass sich die Marke
GUCCI von ihrer Konkurrenz abheben kann, und wurde fur die ersten GUCCI-Koffer verwendet. In dieser Zeit
beginnt GUCCI, bedingt durch die Materialknappheit, Bambus als Taschenhenkel. Der halbrunde Rohrgriff der
Bamboo-Tasche ist bis heute ein Klassiker der Marke.257

1953 erdffnet GUCCI seine erste internationale Boutique auf3erhalb Italiens in New York City. Im selben Jahr
bringt das Unternehmen seine ersten Schuhe heraus, welche vom Reitsport inspiriert wurden. Die Horsebit
Loafer sind bis heute einer der Klassiker, fiur die GUCCI bekannt ist. GUCCI hat begonnen, den Lebensstil
und die Asthetik des Reitsports aufzugreifen. Das Steigbiigelemblem wurde dabei vom Unternehmen im Laufe

252 \/gl. Gucci 2024b
253 \Vgl. Gucci 2024b
254 \/gl. Homer 2021, S. 15
255 \/gl. Gucci 2024b
256 \/gl. Homer 2021, S. 18-20
257 \gl. Homer 2021, S. 20 f.
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der Jahre immer wieder neu interpretiert. 1955 begann GUCCI, das Jahr im Produktnamen mit aufzunehmen,
in dem ein Design veroffentlicht wurde. In den 1950er und 1960er Jahren breitete sich der Einfluss der Marke
auf eine internationale Klientel aus. Hierunter fielen vor allem Jetsetter, Hollywoodstars und Prominente.
GUCCI und sein Anteil an der internationalen Modewelt wuchs stark. Typische Muster in dieser Zeit waren
das Doppel-G- Monogramm und das Flora-Motiv. Mitte der 1960er fiihrte GUCCI seine erste Ready-to-wear
Kollektion ein und eréffnete 1972 sein erstes Bekleidungsgeschéft in der 699 Fifth Avenue in New York. In
den 1970er-Jahren begann das Unternehmen seine neuen Kollektionen der Offentlichkeit mit Modenschauen
zu prasentieren. Diese Runways fanden meist im St. Regis Hotel statt.258

1972 expandierte das Unternehmen nach Asien und eréffnete eine Boutique in Tokio, 1974 folgte eine weitere
Boutique in Hongkong.2°Im Jahr 1981 prasentierte das Unternehmen seine Kollektion bei einer Modenschau
im Florenzer Palazzo Pitti. Diese Modenschau war der Vorlaufer der Mailander Fashion Week. GUCCI erwei-
terte seine Produktpalette zu dieser Zeit um Lifestyle-Artikel, wie Brettspiele, Tennisausriistung, Regen-
schirme, Hundetaschen und Decor-Artikel; alle im klassischen GUCCI-Stil.260

Als nach Guccios Tod die Séhne die Unternehmensfihrung Ubernahmen, wurde das Unternehmen zuneh-
mend durch Skandale und familidre Streitigkeiten bekannt. Steuerhinterziehung, Rechtsstreitigkeiten und Be-
trugsvorwiirfe wurden in der Offentlichkeit ausgetragen und das Unternehmen bekam einen schlechten Ruf,
der von einem schwachen Unternehmensmanagement begleitet wurde-.261 Obwohl die erste Prét-a-porter-
Kollektion im Jahr 1981 grof3en Anklang fand, konnte GUCCI unternehmerisch nicht mit anderen Luxusmode-
marken mithalten. Maurizio Gucci, ein Enkel von Guccio und damals in der Unternehmensfiihrung, hatte nicht
das passende Designgespir oder Geschéftssinn. Wegen der familidren Unstimmigkeiten stirzte der Ruf der
Marke weiter steil ab.26?

In den 1990er und 2000er Jahren begann GUCCI Designerinnen und Designer als Kreativdirektoren einzu-
stellen, um ihre einzigartige Vision in die Marke einflieen zu lassen. Diese Entscheidung fiihrte zu einer
grundlegenden Veréanderung der Marke und half dabei, das Unternehmen zu starken.263

Im Jahr 1994 wurde Tom Ford, ein junger Designer aus Amerika eingestellt, der GUCCI in der Modebranche
voranbrachte. Wéhrend die 80er Jahre Powerdressing mit monotonen Farben und scharf gezeichneten Linien
und die 90er Jahren den Grunge mit formlosen Designs bevorzugte, waren die freizigigen und offenkundig
sexuellen Designs von Tom Ford eine Neuerung in der Modewelt. Er brachte GUCCI in den 1990er Jahren zu
neuem Ruhm und kreierte sexy und glamourése Designs, die an die 70er Jahre angelehnt waren. Unter seiner
Leitung wurde GUCCI zu einer der bekanntesten Luxusmarken weltweit.264

2005 loste Frida Giannini Tom Ford als Chefdesigner ab und behielt die Stellung bis im Jahr 2015 inne. Gian-
nini orientierte sich in ihren Kollektionen an den urspriinglichen Designs von Guccio Gucci und den GUCCI-
Klassikern.?65 Alessandro Michele war von 2015 bis 2022 Chefdesigner von GUCCI und sorgte fir einen radi-
kalen Imagewandel der Marke. Er kombinierte exzentrische Muster, bunte Farbkombinationen und historische
Elemente zu einem einzigartigen, eklektischen Stil.266 Unter seiner Leitung wurde GUCCI 2016 zur "begehr-
testen" Modemarke der Welt.267

Seit 2023 ist Sabato De Sarno Kreativdirektor bei GUCCI und bringt seine zeitgemafie Vision in das traditi-
onsreiche Erbe von GUCCI ein. Sabato De Sarno stammt aus Italien, studierte dort an einer Modeschule und

258 \/gl. Gucci 2024b

259 vgl. Homer 2021, S. 41

260 \/gl. Gucci 2024b

261 \/gl. Homer 2021, S. 42-44

262 \/gl. Homer 2021, S. 47

263 \/gl. Gucci 2024b

264 \/gl. Homer 2021, S. 58

265 Vgl. Gluck&Glanz 2020b

266 \/gl. Korbler 2022

267 Vgl. Glick&Glanz 2020b
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ging danach nach Mailand, um fiir Prada und Dolce & Gabbana zu arbeiten. Hierbei sammelte er erste Erfah-
rungen in der Modebranche bevor er bei GUCCI unter Vertrag genommen wurde.258 Seine erste Kollektion fir
GUCCI wurde auf der Mailander Fashion Week 2023 unter dem Namen "Ancora" prasentiert.26°

3.4.2 Markenidentitat und Positionierung

GUCCI ist eine der fihrenden Luxusmarken weltweit und hat im Laufe der Jahre eine einzigartige Markeniden-
titdt und Positionierung entwickelt, die auf folgenden Kernaspekten basiert:

Tradition und Innovation

GUCCI verbindet geschickt sein historisches Erbe mit moderner Innovation. Das ikonische Doppel-G Logo,
das in den 1960er Jahren eingefihrt wurde, symbolisiert die Verschmelzung von Tradition und Fortschritt. Die
Marke bleibt ihren Wurzeln treu, passt sich aber gleichzeitig an moderne Trends an, um jliingere Zielgruppen
anzusprechen.270

Exklusivitat und Inklusivitat

GUCCI positioniert sich als exklusive Luxusmarke, die gleichzeitig eine inklusive Kultur fordert. Unter der Fih-
rung von CEO Marco Bizzarri und Kreativdirektor Alessandro Michele hat GUCCI eine Uiberschwéngliche und
unkonventionelle Asthetik entwickelt, die besonders bei jiingeren Kunden Anklang findet.27 Die Marke spricht
eine breite Zielgruppe an, indem sie Werte wie Inklusivitat und Emanzipation in den Vordergrund stellt.272

Qualitat und Emotionale Bindung

GUCCI definiert fur sich die Qualitatsfihrerschaft mit Hilfe von emotionalen Geschichten, die bei den Kunden
im Gedachtnis bleiben Die Marke lasst klar erkennen, welche Werte sie vertritt, und welche Kundengruppe
angesprochen wird, was zur Schaffung einer starken emotionalen Bindung beitragt.2”3

Nachhaltigkeit und Verantwortung

In den letzten Jahren hat GUCCI eine vollstandige Transformation in Richtung nachhaltiger Luxusmarke be-
gonnen. Die Marke entwickelte einen zielorientierten Ansatz, um Nachhaltigkeit zu fordern und Ressourcen
zu schitzen, wahrend sie ihre Identitat als Luxusmarke beibehélt. Dies zeigt sich unter anderem in der Ver-
wendung von 100% recycelbaren Verpackungen.274

Digitale Prasenz und Influencer Marketing

GUCCI nutzt intensiv Social-Media-Kanale und arbeitet mit Influencern zusammen, um seine Markenbotschaft
zu vermitteln. Die Marke hat erkannt, wie wichtig die Online-Vermarktung im Luxussegment geworden ist und
nimmt diese mit in ihre Unternehmensstrategie mit auf.27®

Produktvielfalt und Trendsetting

GUCCI konzentriert sich strategisch auf modische Akzente und passt seine Produkte schnell den neuesten
Trends an. Die Marke bietet eine breite Produktpalette von Prét-a-porter bis hin zu Accessoires an und erfindet
dabei regelmafig ihre ikonischen Stiicke neu, um relevant zu bleiben. 276

268 \/gl. Gucci 2024b
269 \/gl. Korbler 2022
270 ygl. Secondhandbags AG 2024a
271 \V/gl. Muret 2021
212 y/gl. Gucci 0. J.b
273 \gl. Volkmann 2021
214 vgl. Gucci 0. J.b
275 \V/gl. Volkmann 2021
276 \/gl. Muret 2021
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Zielgruppenorientierung

GUCCI setzt bei seiner Zielgruppenausrichtung den Fokus sehr stark auf Millennials und die Generation Z.
Dieser Zielgruppe werden zeitgendssische Konzepte prasentiert. Die junge Generation ist nicht statusgetrie-
ben und préferiert Marken, die fur inre Werte einstehen. Diese Tatsache erkannte GUCCI als eine der ersten
Marken und richtete ihre Markenfihrung und ihr Marketing nach ihrer jungen Zielgruppe aus. GUCCI baut sich
eine Community auf, indem sie gemeinsame Werte mit ihrer Zielgruppe teilen.?””

Wertorientierung und Sinn vor Status

Wie im vorherigen Punkt bereits erwahnt, steht GUCCI fur mehr als nur Produkte, sondern fiir einen Lebensstil
und Werte. Vor allem das Thema Nachhaltigkeit ist von der Marke als Kernwert definiert. Die Einfihrung re-
cycelbarer Verpackungen und Verzicht auf Pelz steht hierbei im Mittelpunkt. GUCCI erkennt, wie wichtig ein
durchdachtes Markenfundament und die Themen Transparenz, Ethik, Nachhaltigkeit und Authentizitat sind.
Daher pflegt die Marke die Durchsetzung ihre Werte und verzichtet seit 2017 bei der Herstellung ihrer Produkte
auf Echtpelz und Echtleder und griindete Gucci Equilibrium, ein Programm das tber die CSR-Aktivitat, den
Umwelteinfluss und strukturelle Innovationen der Marke informieren soll. So erzeugt GUCCI Glaubwirdigkeit
und Bewunderung bei ihrer Zielgruppe.2’®

3.4.3 Asthetik und Designphilosophie

Die Asthetik und Designphilosophie von GUCCI haben sich im Laufe der letzten 50 Jahre stark gewandelt,
wobei bestimmte Kernelemente die Markenidentitét stets gepragt haben:

3.4.3.1 Wiederkehrende Stilmerkmale
GUCCI zeichnet sich durch verschiedene, fur die Marke charakteristische Designelemente aus.

Abbildung 15 Kleine Ophidia Umhéangetasche von GUCCI mit den wiederkehrenden Stilmerkmalen
Doppel-G-Logo, Diamant-Muster und Rot-Griinem Ripsband

Doppel-G-Logo (siehe Abbildung 15)
Das Logo wurde in den 1960er Jahren eingefuhrt und steht seither als Symbol fir Eleganz und Wiedererken-
nungswert. Das ikonische Muster besteht aus den Initialen des Griinders Guccio Gucci. Als Markenlogo stellt
das Doppel-G ein cleveres, schlichtes und dennoch asthetisches Design dar. ,Die Tatsache, dass man die Gs
nicht auf den ersten Blick erkennt (weshalb sie meist unter dem Namen Gucci prangen), hat dazu beigetragen,
ein ambitioniertes Logo zu schaffen.*?7°

217 Vgl. Brand Trust 2019
278 \/gl. Brand Trust 2019
279 Homer 2021, S. 19
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Diamant-Muster (siehe Abbildung 15)

Das Diamant-Muster von GUCCI, das auch als ,Diamante” bekannt ist, war eines der ersten charakteristischen
Designs des Modehauses. Es besteht aus miteinander verbundenen rautenférmigen Motiven, wobei in der
Mitte der miteinander verbundenen Rauten ein Doppel-G positioniert ist. Die urspriinglichen Farbkombinatio-
nen des Diamant-Musters waren dunkelbraun auf hellbraun im Hintergrund.?

Rot-Grin gestreiftes Ripsband (siehe Abbildung 15)

Das klassische Ripsband wurde, wie viele andere Markenzeichen von GUCCI, vom Reitsport inspiriert und
soll an den Gurt eines Pferdesattels erinnern. Die Farbwahl soll aufgrund ihrer Ahnlichkeit zu traditionellen
britischen Fuchsjagdjacken ausgewahlt worden sein. Zudem erinnern sie an mit der englischen Aristokratie
assoziierte militarische Ordensbander oder Schulschals. Das Ripsband gilt heute als eins der klassischen
Erkennungszeichen der Marke.28!

Abbildung 16 Seidentuch von GUCCI mit dem klassischen Flora-Motiv

Florale Motive (siehe Abbildung 16)

Auch der "Flora"-Print ist ein ikonisches Element der Marke. Das Flora-Muster wurde im Jahr 1966 als exklu-
sives Schal-Design fur die Prinzessin Grace von Monaco von GUCCI in Zusammenarbeit mit dem Kinstler
Vittorio Accornero kreiert. Der Druck zeigt 43 verschiedene Blumen, Pflanzen und Insekten in 37 leuchtenden
Farben. Der Flora-Print ziert vor allem die Seidenaccessoires von GUCCI und wurde zu einem Markenzeichen
von GUCC]I.282

Animalische Designs

Ein weiteres, wiederkehrendes Designmerkmal sind die Tiermotive, die seit Beginn der Arbeit von Alexssandro
Michele auf den GUCCI Designs zu finden sind. Es werden verschiedene Tier- und Natursymbole genutzt,
darunter Schlangen, Schmetterline, Ameisen, Tiger, Vogel und Bienen. Die animalischen Prints sind bewusst
gewahlt. Die Schlangen, Schmetterlinge und Ameisen stehen fur Kraft, Verfuhrung und Angst. Der Tiger re-
prasentiert das Wissen in der griechischen und rdmischen Kunst und Bienen sind ein Zeichen des Adels in
Europa.28

Vom Reitsport inspiriert

Die Marke GUCCI lasst sich stark vom Reitsport inspirieren. Das markanteste Reitsport-Element in seinen
Design ist das Horsebit-Motiv, das im Jahr 1955 eingefiihrt wurde. Das Horsebit-Symbol ist einem Pferdege-
biss nachempfunden und findet sich in vielen GUCCI-Produkten wieder (siehe Abbildung 17). Es schmuckt
beispielsweise die Horsebit 1955 Taschenserie, Gurtel, Schuhe und andere Accessoires, wobei das Horsebit

280 \/gl. Homer 2021, S. 28
281 \/gl. Homer 2021, S. 28
282 \/gl. Homer 2021, S. 32
283 \/gl. Gucci 2016b
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meist als zentrales Designelement verwendet wird. Dieses Merkmal ist inspiriert von der Bewunderung des
Firmengrunders Guccio fir die britische Reiterszene.284

Abbildung 17 klassische Horsebit-Loafer gegenliber einem Trensengebiss, das im Reitsport verwendet wird

Klassiker

GUCCI kreierte verschiedene zeitlose Produkte. Die bekanntesten sind der Horsebit-Loafers (siehe Abbildung
17) und die Jackie-Taschen. Der Horsebit-Loafer ist der erste Schuh, den GUCCI auf den Markt brachte. Uber
die Jahre wurde er immer wieder neu interpretiert. Der Loafer ist ein Schuh, der vorn eine charakteristische
Metallspange in Form eines Pferdegebisses als dekoratives Element platziert hat. Der Schuh steht fur eine
Mischung aus GUCCIs Tradition und Handwerkskunst.285

Die Jackie-Tasche ist eine der bekanntesten und ikonischsten Taschen der Marke. Sie wurde in den 1960er
Jahren kreiert und nach der First Lady der USA, Jackie Kennedy, benannt, welche die Tasche o6ffentlich trug
und maRgeblich zu ihrer Bekanntheit beitragt.28¢ Die Tasche zeichnet sich durch ihre halbmondférmige Sil-
houette und dem charakteristischen Schnallenverschluss in Form eines Pferdehakens aus. Auch sie wurde
Uber die Jahre immer wieder neu interpretiert und zahlt zu GUCCIs Klassikern.

Farben

GUCCI ist bekannt fur ihre mutigen Farbkombinationen und aufféllige Muster. Vor allem die grun-rote Farb-
kombination gilt als klassisches GUCCI-Symbol.

Das emblematische Griin-Rot-Griin kennzeichnet seit Jahrzehnten die unverwechselbare DNA von GUCCI.
Das satte Griin und lebhafte Rot bilden einen visuellen Komplementarkontrast, der ins Auge sticht. Zudem
symbolisiert es die Wurzeln des Unternehmens, da es Guccio Guccis Inspiration und Interesse am Pferdesport
wiederspiegelt.?28” Die Farbkombination fiihrt zu einer schnellen Markenerkennung und hilft dabei Produkte als
exklusives GUCCI-Element zu identifizieren.

Materialien

GUCCI hat eine lange Tradition innovativer Materialverwendung, die zu einem zentralen Stilmerkmal der
Marke geworden ist. Hochwertiges Leder ist ein Kernmaterial der Marke. Das Canvas mit dem charakteristi-
schen Monogramm-Muster ist eines der bekanntesten Materialien von GUCCI und besteht aus bedrucktem
Hanfstoff. Es wurde urspriinglich als Alternative zu Leder entwickelt und ist heute ein Markenzeichen der
Firma.288 Ein weiteres Material, das aufgrund der Materialknappheit in den 1940er Jahren eingefihrt und bis
heute genutzt wird, ist Bambus. Es wird fur Taschengriffe verwendet und entwickelte sich zu einem ikonischen
Designelement, das die Anpassungsfahigkeit der Marke zeigt.

284 vgl. Homer 2021, S. 25 f.
285 vgl. Gucci 0. J.a
286 \/gl. Homer 2021, S. 30
287 Vgl. Secondhandbags AG 2024a
288 \/gl. Homer 2021, S. 20 f.
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GUCCI setzt verstarkt auf umweltfreundliche Materialien und hat deshalb Demetra eingefiihrt, ein innovati-
ves Luxusmaterial, das zu 77% aus pflanzenbasierten Rohstoffen besteht.289

Durch die Kombination traditioneller Luxusmaterialien mit innovativen, nachhaltigen Alternativen gelingt es
GUCCI, zukunftsorientiert zu bleiben, ohne an Qualitat einzublf3en. Die Materialvielfalt des Unternehmens ist
zu einem charakteristischen Stilmerkmal der Marke geworden, das Luxus, Innovation und Nachhaltigkeit ver-
bindet.

3.4.3.2 Wandel der Asthetik

Die Designphilosophie von GUCCI hat in den letzten 50 Jahren mehrere markante Phasen durchlaufen (siehe
Abbildung 18). Seine Urspriinge hat GUCCI bei seiner Asthetik in der Handwerkskunst und klassischen Ele-
ganz mit Reitsport-Motiven.

In den 1990er Jahren machte die Asthetik der Marke unter dem neu eingestellten Designer Tom Ford einen
radikalen Wandel hin zu freiziigigen und kérpernahen Silhouetten. Ford fiihrte eine sexy und raffinierte Asthe-
tik ein. Seine Debltkollektion fur Herbst 1995 war ein gewagter Stilbruch zum bisherigen GUCCI-Chic, die er
nun mit raffinierter Sinnlichkeit verband. Seine Entwiirfe basierten auf dem Luxusglamour der 1970er und
beinhalteten taillierte, juwelenfarbene Hemden aus Satin, hiftbetonte Schlaghosen und Samtanziige. Durch
die Nutzung von Farben wie Limonengriin und leuchtendem Blau und Stoffen wie Samt, Leder und Satin
brachte er frischen Wind in die eher klassische Marke. Ford flhrte provokative, aufsehenerregende Werbe-
kampagnen ein, um die Marke neu zu positionieren. Unter seiner Leitung wurde GUCCI zu einem Symbol fir
Luxus und Exklusivitat verbunden mit Sinnlichkeit.2% Er kreierte eine hedonistische, glamourdse Asthetik, in-
spiriert von den 1970er Jahren, aber in moderner Interpretation.

Als nach Fords Weggang vom Unternehmen Frida Gianni als Kreativdirektorin téatig war, anderte sich der Stil
der Marke erneut. Zu Beginn ihrer Amtszeit versuchte Giannini sich von dem provokativen "Porno-Chic" ihres
Vorgangers zu distanzieren und konzentrierte sich stéarker auf das Erbe von Guccio Gucci und die Geschichte
des Hauses. Sie ging zurtick zur schlichten Eleganz, fiir die GUCCI anfangs bekannt war und der pure Sex-
Appeal wurde durch einen dezenteren, subtileren Sex-Appeal ersetzt. 2006 halt sich Frida Giannini noch an
Fords Vorbild und entwirft eine Glamrock-Kollektion mit viel Gold und Lila, Gbergrof3en Pelzen und pailletten-
besetzten Stoffen, wurde aber nach und nach immer chicer. Durch die Leitung von Giannini konnte die Attrak-
tivitat der Marke GUCCI bei einem jingeren Publikum gesteigert werden. Sie kannte ihre Zielgruppe und
wusste, dass alle Kundengruppen mit ihren Kollektionen abgedeckt werden missen. So entwarf sie Street-
ware und zarte Partykleider und kombinierte Hemden mit tropischen Prints mit enganliegenden, jungenhaften
Anziigen. GUCCI mischte Modernitéat mit Tradition und gab dem Status der Marke eine hippe Jugendlichkeit.?°!
Die Designerin griff auf das reiche Archiv von GUCCI zurtick und belebte ikonische Prints wie das Flora-Muster
wieder. Auch andere historische Stilelemente wie der Bamboo-Griff wurden von ihr modernisiert und neu in-
terpretiert.2%?

Ab 2010 begann Giannini, einen eigenstandigeren Stil zu entwickeln, wobei die Frihjahr/Sommer-Kollektion
2010 eine Hinwendung zu sportlich-schicken Elementen und High-Tech-Materialien zeigte, die darauffolgen-
den Kollektionen stark von Musik beeinflusst wurden. Sie war angetan von den Farben und Texturen der
1970er Jahre und nutzt gern ausgefallene Farbpaletten wie aquamarin, scharlachrot, burgunderrot und violett.
Die Frihjahr/Sommer Kollektion 2012 wurde unter dem Thema Art-Déko ausgerichtet und glanzt mit starken,
architektonischen Formen. Bei den Farben setzte sie auf monochromes Schwarz-Weif3 oder Color Blocking in
Grin, Senf und Weil3. Giannini wusste es gekonnt Altes mit Neuem zu vermischen. Gegen Ende ihrer Zeit bei
GUCCI zeigten sich Anzeichen einer kreativen Stagnation. Die Herbst/Winter-Kollektion 2013 wurde als zu

289 \/gl. Gucci 2021
290 \/gl. Homer 2021, S. 58
291 Vgl. Homer 2021, S. 84-92
292 Vgl. Homer 2021, S. 92-95
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ahnlich zu anderen Designern kritisiert und die Friihjahr/'Sommer-Kollektion 2014 folgte globalen Trends, ohne
viel Neues zu bieten.2%3

Als Giannini 2014 GUCCI verliel3, wurde Alessandro Michele als neuer Kreativdirektor eingestellt. Auch er gab
der Marke seinen eigenen Touch. Er zeichnete sich durch einen eklektischen Stil mit Anlehnungen an ver-
schiedene historische Epochen und der Auflésung von Geschlechtergrenzen in der Mode aus. Michele kom-
binierte exzentrische Muster, kunterbunte Farben und animalische Prints.2%4 Nach seiner ersten Modenschau
2015 merkt man schnell, dass Michele einen anderen Designstil als seine Vorganger hat, ndmlich romanti-
scher und emotionaler. Micheles Vorliebe fur antike Dinge spiegelt sich in seinen Designs wider. Seine Ent-
wiurfe sind oftmals in einer Vintage-Boho-Stimmung mit vielen Ruschen und Blumen, Schleifenblusen, ge-
blimten Anzigen und Pullover. Er spielt gerne mit Proportionen. die typischen GUCCI Elemente wurden in
einer jungen und verspielten Stimmung neu definiert.2%5 Alessandro Micheles Vision verleiht der Marke eine
neue Relevanz auf dem Markt der Luxusmodemarken. GUCCI setzt hier auf eine sehr mérchenhafte Insze-
nierung ihrer Produkte und schafft eine schrille und oftmals kitschige Welt, die Romantik, Freiheit und Traume
verkdrpern soll.2% Micheles Designstil bei GUCCI entwickelte sich von einer anféanglichen radikalen Neuaus-
richtung zu einer komplexen, wiedererkennbaren Asthetik, die Vintage-Elemente, Inklusion und konzeptionelle
Mode vereinte.

Als Sabato De Sarno ab 2023 die Stellung des Kreativdirektors einnimmt, bemerkt man bei GUCCIs Stil eine
erneute Rickkehr zu klaren Linien, luxuriésen Materialien und zeitlosen Silhouetten.?®” Der Fokus der Marke
verschiebt sich wieder auf die klassische Eleganz GUCCIs. De Sarno distanzierte sich vom opulenten, eklek-
tischen Stil seines Vorgangers Alessandro Michele und fuhrt einen minimalistischeren, fokussierten Ansatz
ein, der sich wieder auf die Handwerkskunst und Qualitat der Marke GUCCI konzentriert. Seine Designs zeich-
nen sich durch Schlichtheit aus. Die Pre-Fall 2025 Kollektion zeigt eine Hinwendung zu den 1970er Jahren
und vermittelt ein Gefuhl von Freiheit. De Sarno experimentiert mit der Balance zwischen Sinnlichkeit und
Leichtigkeit in seinen Designs.2%®

Insgesamt hat sich De Sarnos Designstil bei GUCCI von einer anfanglichen Abkehr vom opulenten Erbe hin
zu einer raffinierten, minimalistischen Asthetik entwickelt, die Handwerkskunst und zeitgenéssische Kunstein-
flusse in den Vordergrund stellt.

2005 2020 § 2024
Frida . Alessandro Sabato

Tom Ford Giannini Michele De Sarno

Abbildung 18 Darstellung des Stilwandels von GUCCI an Beispielen aus Kollektionen der unterschiedlichen Designer

293 Vgl. Homer 2021, S. 95-105
294 \/gl. Korbler 2022
2% vgl. Homer 2021, S. 120
2% \/gl. Brand Trust 2019
297 \/gl. de Grey 2024
298 \/gl. Gucci 2024a
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3.4.3.3 Einfluss auf Modetrends
GUCCI hat die Modewelt maRgeblich beeinflusst: Die Marke hob unter Alessandro Michele die Geschlechter-
grenzen in der Mode auf und entwickelte geschlechtsneutrale Mode.??® AuRerdem leistete GUCCI einen gro-
Ren Beitrag dabei, die Retro-Stile, insbesondere der 70er und 80er Jahre, wiederzubeleben. Die Marke feierte
die Retromode Jahre neu, was sich auch in abgeschwéachter Form bei Massenmarken wie Zara und H&M
widerspiegelte.3° AuBerdem integriert das Modeunternehmen gekonnt Streetwear-Elemente in die Luxus-
mode. Das Unternehmen arbeitet mit Streetwear-Designern wie Dapper Dan3%! und Kiinstlern wie Trouble
Andrew, der den Kiinstlernamen Gucci Ghost tragt,3°2 zusammen und beeinflussten die Verschmelzung von
Luxus und Streetwear.
Dieser Einfluss wird auch deutlich, bei den Kooperationen, die GUCCI in den letzten Jahren einging. Unter
dem Titel ,Gucci x Balenciaga“ kooperierte das Unternehmen 2021 mit dem Luxusmodehaus Balenciaga, bei
der Silhouetten und Logos beider Luxusmarken verschmolzen wurden. Diese ungewdhnliche Zusammenar-
beit zweier Haute-Couture-Hauser erregte gro3es Aufsehen in der Modewelt.303 2022 kooperierte das Unter-
nehmen mit der Sportmarke Adidas und prasentierte die Kollektion ,Gucci x adidas®. Sie verband Luxus und
Streetwear und umfasste Kleidung, Schuhe und Accessoires mit verschmolzenen Logos beider Marken und
war von den 1980er Jahren inspiriert.304
,Gucci x The North Face* wurde 2020 und 2021 von GUCCI und The North Face lanciert, wobei Outdoor-
Funktionalitat mit Luxusdesign kombiniert wurde. Die Stiicke zeichneten sich durch knallige Farben und auf-
fallige Prints aus.3% Diese vielfaltigen Kooperationen zeigen GUCCIs Fahigkeit, unterschiedliche Stile und
Zielgruppen anzusprechen und gleichzeitig die eigene Markenidentitat weiterzuentwickeln.
Einen weiteren Trend, den GUCCI in der Modebranche setzte, ist der Weg hin zu einer nachhaltigen Ressour-
cenverwendung. 2018 wurde das Unternehmen pelzfrei und wurde zum Vorreiter fir Nachhaltigkeit im Lu-
xussegment.
GUCCIs Fahigkeit, klassische Elemente mit aktuellen Trends zu verbinden, hat die Marke fir neue Generati-
onen attraktiv gemacht und ihren Einfluss auf die Modewelt gefestigt.

3.4.4 Analyse der Marketing- und Kommunikationsstrategien

3.4.4.1 Marketing-Mix
GUCCI verbindet in seiner Marketingstrategie Tradition mit Innovation. Dies zeigt sich nicht nur in seinen ex-
klusiven Designs, sondern auch in seinen auffalligen Kollektionen, die eine jingere Zielgruppe ansprechen.
Dieser Mix bildet die Basis fir GUCClIs strategische Markenflhrung, mit der das Unternehmen seine Position
im Markt festigen und seine unverkennbare Markenpersonlichkeit formen mdchte.

Produkt

Bei seinen Produkten setzt GUCCI auf innovatives Design. Die Designs kombinieren das traditionelle Erbe
des Unternehmens mit modernen Trends, wobei klassische Motive mit innovativen und maximalistischen De-
signs vermischt werden. Gleichzeitig stehen die Produkte von GUCCI fur Exklusivitat und sind auf eine an-
spruchsvolle Zielgruppe ausgerichtet. Limitierte Editionen und einzigartige Kollektionen, wie die Bamboo-Ta-
schen und GUCCI x Disney, verstarken die Unternehmensexklusivitat. 2015 fiihrte das Unternehmen unter
der Leitung des Designers Alessandro Michele eine lebhafte und individualistische Designsprache ein, die vor
allem junge Verbraucher ansprechen soll.3%

299 \V/gl. Hergt 2019
300 vgl. Hergt 2019
301 vgl. Gucci 2018
392 vgl. Gucci 2016a
303 vgl. Wightman-Stone 2021
304 Vgl. Hainz/Cartter 2022
305 vgl. Gucci 2020
306 \/gl. Zhou 2024, S. 744
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Preis

GUCCI verfolgt eine Premium-Preispolitik und positioniert sich im oberen Preissegment. Diese Preisstrategie
soll die Exklusivitat der Marke betonen. Seit der 1990er Jahre reduziert das Unternehmen seine Produktpalette
und erhdht seine Preise, um die Marke von einer massenorientierten zu einer exklusiven Luxusmarke umzu-
gestalten.3%7

Platzierung

GUCCI préasentiert sich mit seinen Stores in bedeutenden Stadten wie Paris, New York und Tokio global. Ihre
Produkte vertreiben sie hauptsachlich in ihren unternehmenseigenen Boutiquen, die in luxuriésen Einkaufs-
stralRen und an Flughafen zu finden sind, und verfolgen damit ein Direktvertriebsmodell. Neben physischen
Boutiquen investiert GUCCI auch verstarkt in E-Commerce-Plattformen, nutzt soziale Medien, um jlingere
Zielgruppen zu erreichen und starkt so seine digitale Prasenz.308

Promotion

GUCCI's Promotion-Strategie kombiniert traditionelle und digitale Marketinganséatze, um seine ikonische Stel-
lung in der Luxusmodeindustrie zu behaupten. In Kooperationen arbeitet GUCCI mit Kinstlern und anderen
Marken zusammen, um limitierte Kollektionen zu erstellen. Ein Beispiel hierfir ist die Mickey-Mouse-Kollek-
tion, welche in Kooperation mit Disney entstanden ist. Fur ihren Auftritt setzt GUCCI auf prominente Marken-
botschafter, wie Harry Styles und Billie Eilish, und férdert so ihre Markenbekanntheit. Als Kommunikationska-
nale nutzt das Unternehmen insbesondere soziale Medien und 6ffentliche Auftritte ihrer Markenbotschafter.
In seinem Markenauftritt setzt GUCCI stark auf soziale Verantwortung. Das Unternehmen engagiert sich mit
seinem Nachhaltigkeits- und Corporate-Social-Responsibility-Initiative ,Gucci Equilibrium® in Kampagnen wie
beispielsweise um Flichtlinge zu unterstiitzen oder sich fiir Nachhaltigkeit und Umweltschutz einzusetzen.30°

3.4.4.2 Kampagnen und Digitale Prasenz
GUCCI nutzt eine dynamische und innovative Marketing- und Kommunikationsstrategie, um seine Position als
fuhrende Luxusmarke zu starken und jlingere, trendbewusste Zielgruppen anzusprechen.
Die Luxusmodemarke nutzt vorwiegend digitale Kanéle und Influencer-Marketing, um sich zu positionieren.
Sie erstellt visuell ansprechende Inhalte auf sozialen Medien und Kampagnen speziell zugeschnitten auf Mil-
lennials und die Generation Z. GUCCI foérdert so seine Markenbindung und erreicht ein globales und digitales
Publikum.319 Das Unternehmen ist auf Plattformen wie Instagram, TikTok und Snapchat vertreten und nutzt
visuell ansprechende Inhalte, um ihre Kreativitdt und Individualitat hervorzuheben. Kampagnen wie #Gucci-
Gram integrieren Kunst und Mode, wahrend Snapchat fur authentische Kurzvideos genutzt wird, z. B. mit
Jared Leto als Markenbotschafter fir den Duft ,Guilty*.31!
GUCCI setzt bei seinen Inhalten auf Storytelling, wobei emotionale Erzéhlungen die Individualitat und Kreati-
vitat der Marke betonen. Sie zeigen aktuelle Kollektionen und Kampagnen auf hochwertigen Bildern und Vi-
deos, die die neuesten Modelinien und Accessoires von GUCCI zeigen. Im Mittelpunkt der Darstellung steht
entweder das Produkt oder der Markenname ,Gucci‘. Mit Behind-the-Scenes-Videos gibt GUCCI den Follo-
wern Einblicke hinter die Kulissen von Modenschauen und Fotoshootings und nimmt die Betrachter mit auf
den emotionalen, kreativen Prozess hinter ihren Produkten. Man bekommt das Gefihl Teil davon zu sein.
Bei seinem digitalen Auftritt arbeitet die Marke mit Influencern und bekannten Personlichkeiten zusammen.
Auch benutzergenerierte Inhalte sind ein grofRer Teil des digitalen Auftritts der Marke. Sie ermutigt ihnre Com-
munity, eigene Inhalte mit GUCCI-Produkten zu teilen, und nutzt diese Beitrdge, um Authentizitat und Kun-
denbindung zu férdern.
In ihren Kampagnen wird die Emotionalitat ihres Markenauftritts zuséatzlich betont, wobei vom Unternehmen
in den letzten Jahren mehrere bemerkenswerte veréffentlicht wurden (siehe Abbildung 19).

307 vgl. Zhou 2024, S. 745
308 \gl. Zhou 2024, S. 744 1.
399 vgl. Zhou 2024, S. 745 f.
310 vgl. Borgfeld 2020
311 Vgl. Hackober 2015
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Bei der "We always have London"-Kampagne aus dem Jahr 2024312 arbeitet GUCCI mit den bekannten San-
gerinnen Debbie Harry und Kelsey Lu zusammen. Die Kampagne ist eine Hommage an den Unternehmens-
grunder Guccio und die Verbindung der Marke zur britischen Hauptstadt.3!3 In der Kampagne werden die bei-
den Protagonistinnen in verschiedenen Szenen in London gezeigt. Die Stimmung der Bilder ist geheimnisvoll
und schafft eine sehr intime Atmosphéare. Verschiedene Paare werden in innigen Momenten dargestellt. In
jeder Szene wird eine GUCCI-Handtasche gezeigt und steht im Mittelpunkt der Aufnahmen.

Die Kampagne "Where Light Finds Us" aus dem Frihjahr/Sommer 2025 soll die menschliche Verbindung und
die lebendige Prasenz von Licht und Design feiern.31* In den Bildern der Kampagne werden zwei Protagonis-
ten in intimen und alltadglichen Momentaufnahmen gezeigt. Die Oberflachen der GUCCI-Produkte werden ge-
zeigt und durch ihre besondere Struktur wird Licht zurlickgeworfen und Schatten erzeugt. Die Atmosphéare der
Szenen ist warm und vertraut. Das natirliche und hell weiche Licht betont die zeitlose Eleganz und das mo-
derne Design der Kampagne.

Die Kampagne ,Gucci Gift: The Holiday Campaign® aus dem Jahr 2024 ist auf dem Youtube-Kanal der Marke
kurz vor Weihnachten erschienen und erzéhlt Geschichten von verschiedenen freudigen Momente zwischen
vermeintlichen Familienmitgliedern und Freunden in festlichen und winterlichen Umgebungen. Die Szenen
weisen eine luxuriose Grundatmosphare auf und strahlen ein Geflihl von Zusammengehdrigkeit aus. Das
Kampagnenvideo ist in mehrere kleine Kapitel unterteilt, die jeweils in unterschiedlichen Locations einzelne
Geschichten prasentieren. Es werden Schauplatze wie ein gehobenes Hotel, verschneite Berglandschaften,
Partyumgebungen und gemdtliche hausliche Szenerien gewahlt. Die Orte sind so ausgesucht, dass die Ge-
schichte des Modehauses nacherzahlt wird. Die erste Szene spielt in dem Londoner Hotel Savoy, wo Guccio
Gucci seine Idee zur Griindung des Modehauses hatte, die letzte Szene in Florenz, wo er sein Unternehmen
grindete. In der Kampagne wird mit Prominenten wie Jessica Chastain, Kendall Jenner und Jannik Sinner
zusammengearbeitet.3!® Die gezeigten Produkte umfassen Kaschmirschals, Schneestiefel, Metallic-Leder-Ac-
cessoires, Abendkleider und verschiedene Handtaschen-Designs, die, wie der Kampagnenname verréat, ideal
als Weihnachtsgeschenke genutzt werden kénnen. Bei ihrer Kampagne verbindet GUCCI traditionelle Ele-
mente mit modernen Akzenten, um die zeitlose Eleganz der Marke zu betonen.

s R\
-

Where light finds us |

Abbildung 19 Bilder verschiedener Kampagnen auf GUCCIS Instagram-Account

312 vgl. Gucci 2024
313 Vgl. Rolling Stone Redaktion 2024
314 vgl. Gucci 2025
315 \/gl. Davenport 2024
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Die "Gucci Summer Stories"-Kampagne aus dem Jahr 2023316 zeigt verschiedene Protagonisten in Pool- und
Strandumgebungen und vermittelt eine entspannte und sorgenfreie Sommeratmosphare. Die Farbgebung im
Video, die sommerliche Umgebung und die Kollektion an sich strahlen Sommer, Erkundung und Entspannung
aus. Die Kampagne prasentiert Sommerkleidung, leichte Stoffe und Sommeraccessoires. Die visuellen Dar-
stellungen zeigen kraftige Farben und natirliche Beleuchtung, was das Sommergefuhl verstarken soll.
GUCCI nutzt vor allem soziale Medien, um ihre Kampagnen zu verbreiten. Es fallt auf, dass die Mode mit
Kunst, Musik oder Popkultur verbunden wird, wobei die Besetzung oft mit prominenten Personlichkeiten und
innovativen visuellen Konzepten geschieht.

Neben der rein digitalen Prasenz setzt GUCCI auch stark auf erlebnisorientiertes Marketing und versucht
digitale Inhalte mit physischen Erlebnissen wie Pop-up-Stores und immersiven Events zu kombinieren. GUCCI
erstellt seine Geschafte als multisensorische Erlebniswelten. Ein Beispiel hierfir ist der Gucci Garden in Flo-
renz, der Museum, Boutique und Restaurant kombiniert und den Besuchern ein ganzheitliches Markenerlebnis
bietet. Fur die Schaffung von Einkauferlebnissen, die den Kunden im Gedéachtnis bleiben, nutzt die Marke
moderne Technologie, wie Augmented Reality (AR), die es den Kunden ermdglicht, Produkte wie Sneaker
virtuell anzuprobieren. Unterstiitzt werden die Verkaufserlebnisse durch interaktive digitale Kampagnen, wie
"Gucci Gift 2020", die zur aktiven Teilnahme einladen und user-generated Content férdern.3!7 Dies hilft dabei,
die Community einzubinden und authentische Erlebnisse zu teilen.

Diese Omnichannel-Strategie, die ein konsistentes Markenerlebnis Uber alle Kanéle hinweg gewahrleisten
soll, schafft ein nahtloses Erlebnis fir Kunden, unabh&ngig ob sie online oder offline mit der Marke interagie-
ren.318 Durch diese vielfaltigen Ansatze schafft GUCCI unvergessliche Markenerlebnisse, die weit iber den
traditionellen Luxuskonsum hinausgehen und eine tiefe emotionale Verbindung zu den Kunden aufbauen.

316 Vgl. Gucci 2023
317 Vgl. The Marketing Explainer 2024
318 \/gl. G & Co. 2024b
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3.5 Vergleich und Analyse der Fallstudien

In diesem Kapitel werden die Untersuchungen der Fallstudien der Marken LOUIS VUITTON, CHANEL und
GUCCI miteinander verglichen. Es werden sowohl Gemeinsamkeiten, als auch Unterschiede in ihrer histori-
schen Entwicklung, ihrer Markenidentitit und Positionierung, ihrer Asthetik und Designphilosophie und ihrer
Marketing- und Kommunikationsstrategien gefunden und analysiert.

3.5.1 Diskussion der Ergebnisse

Ausgehend von den Ergebnissen der Fallstudie zu den Luxusmodemarken LOUIS VUITTON, CHANEL und
GUCCI werden diese nachfolgend diskutiert. Es werden so wesentliche Gemeinsamkeiten und aussagekraf-
tige Unterschiede hervorgehoben.

Historische Entwicklung

Bei der Darstellung der historischen Entwicklung der Luxusmodemarken wurde analysiert, wie und woraus die
Marken entstanden sind, wie die Unternehmen im Laufe der Jahre gewachsen sind und welche historischen
Ereignisse in ihrer Geschichte bei der Steigerung ihrer Bekanntheit halfen.

LOUIS VUITTON war zu seiner Grindung ein Hersteller fir hochwertige Koffer und Reisegepéack. Im Verlauf
seiner Geschichte wurde die Produktpalette erweitert und so auf Veranderungen in der Nachfrage der Kunden
eingegangen, das Kerngeschaft blieben jedoch immer Koffer und Taschen. Schon vor der Fusion mit anderen
Luxusmodemarken zum Konzern LVMH begann die Marke global zu expandieren und entwickelte sich nach
und nach zu einer globalen Luxusmodemarke, die ihre Tradition mit der verandernden, modernen Nachfrage
der Kunden vereint.

CHANEL begann als Pariser Boutique fur Hite. Gabrielle Chanel lernte in ihrer Kindheit das Nahen und be-
herrschte das Handwerk gut. Im Laufe seiner Geschichte erweiterte die Marke ihre Produktpalette um Kleidung
und Parfum und schaffte es, die Damenmode im 20. Jahrhundert mit emanzipierten und innovativen Designs,
Komfort und Eleganz voranzubringen.

Das Unternehmen GUCCI wurde vom ltaliener Guccio Gucci gegriindet. Der Grinder selbst stammte aus
einer Lederhandwerker- und Hutmacherfamilie und war so mit dem Handwerk von klein auf vertraut. Zu Beginn
der Unternehmensgeschichte stellte GUCCI Gepack im englischen Stil her und wurde damit bekannt. Im Laufe
der Jahre erweitert das Unternehmen seine Produktpalette und vertreibt heute Bekleidung, Schmuck, Brillen
und Lederwaren, wobei das Hauptaugenmerk des Unternehmens auf innovativen und kreativen Kollektionen
liegt.

Die historische Entwicklung der drei Unternehmen zeigt, dass alle eine lange, historische Geschichte besitzen,
wobei die Griinde immer ein Gespilr und Talent fir das klassische Handwerk hinter ihren Produkten vorweisen
kénnen. Dieses Handwerk macht sich in den Produktpaletten und den Produkten selbst stark bemerkbar. Alle
drei Unternehmensgriinder hatten eine klare Vision, als sie ihre Unternehmen eréffneten und gaben diese an
ihre Kinder und Nachfolger weiter.

Markenidentitat und Positionierung
Entscheidend fur die Wahrnehmung einer Marke ist ihre Positionierung und ihr Verstandnis fir die eigene
Markenidentitat.

LOUIS VUITTON setzt hierbei auf seine Tradition, welche mit hohen handwerklichen Fahigkeiten einhergeht.
Das in den 1960er Jahre eingefiihrte Logo ist bis heute Teil der Markenidentitat und bleibt, trotz einiger Neu-
interpretationen, seither gleich. Durch die Anpassung der Produktpalette an die veranderten Kundenwiinsche,
unter der Voraussetzung ihren Wurzeln treu zu bleiben, vermischt die Marke ihre langjéahrige Tradition mit
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modernen Innovationen. LOUIS VUITTON setzte auf Exklusivitat, Qualitat und der Handwerkskunst und kom-
muniziert die hohe Bedeutung dieser Werte fiir das Unternehmen. Das Unternehmen erkannte sehr schnell,
wie wichtig eine globale Prasenz ist und expandierte. Durch seine Modernisierung unter Marc Jacobs und
seine Anpassung an zeitgendssische Trends gelingt es der Marke modern und angesagt zu bleiben.

CHANEL verkérpert seit seiner Entstehung die Werte der Griinderin und prasentiert diese in ihren schlichten,
eleganten und typisch franzésischen Kollektionen. Zeitgleich werden zeitgendssische Elemente aufgenom-
men, um eine Mischung aus Tradition und Innovation zu gewahrleisten. CHANEL positioniert sich als Luxus-
marke und spricht gleichzeitig durch ihre Kosmetik- oder Parfumprodukte auch eine weniger betuchte Ziel-
gruppe an. Erhaltlich sind die Produkte nur in ihren Stores, was die Zuganglichkeit zwar einschrénkt, jedoch
eine hohe Produktexklusivitat schafft. Das Unternehmen arbeitet mit konsistenten visuellen Inhalten, um eine
einheitliche Markensprache zu erschaffen. Das CC-Logo und die strikte Verwendung der Farben Schwarz und
Weil tragt hierbei zu einer hohen Stildichte bei. CHANEL setzt viel auf Vielfalt und Inklusion, wichtige und
aktuelle Themen in der Gesellschaft.

GUCCI verbindet sein historisches Erbe mit moderner Innovation. Sehr wichtig ist dem Unternehmen hierbei
der Aufbau einer Community, die dieselben Werte und Lebensstile haben. Mit dieser Werteorientierung schafft
es das Unternehmen, sich als junge und aktuelle Luxusmarke in den Képfen der Zielgruppen zu festigen. Aus
demselben Grund sind auch Nachhaltigkeit und Verantwortung Teil der Kernwerte des Unternehmens. Die
digitale Prasenz ist der Marke sehr wichtig, wobei die langjahrige Tradition, die handwerkliche Kunst der Marke
und ihre Produkte stets im Mittelpunkt stehen und eine emotionale Bindung durch die visuellen Inhalte erzeugt
werden soll.

Alle drei Marken positionierten sich durch ihre lange Tradition, welche mit Innovationen und modernen Ele-
menten verknlpft werden. Sie prasentieren eine klare Identitat und bleiben konsistent in ihrem Auftritt und
ihrem Selbstverstandnis. Die Verwendung eines langjahrigen Logos und einer globalen Prasenz ist wichtig fur
die Bekanntheit der Marken und ihren Wiedererkennungswert weltweit. Die Exklusivitét ihrer Marke und die
hohe Qualitat inrer Produkte ist ein grol3er Teil der Markenidentitat aller untersuchten Unternehmen.

Asthetik und Designphilosophie

Um einen Wiedererkennungswert im Kopf der Kunden und Zielgruppen zu schaffen, ist es notwendig eine
konsistente und wiederkehrende Asthetik und Designphilosophie zu haben und diese auch zu nutzen. Daher
wurde die Asthetik der einzelnen Marken anhand ihrer wiederkehrenden Stilmerkmale, dem Wandel in ihrer
Asthetik und ihrem Einfluss auf Modetrends untersucht.

LOUIS VUITTON setzt bei seinen wiederkehrenden Designmerkmalen auf sein ikonisches LV-Logo und seine
bekannten Damier- und Monogram-Canvas. Die Marke legt groBen Wert auf hochwertige Materialien wie Le-
der und robuste Canvasstoffe. Die Klassische Farbe der Marke war seit seiner Entstehung ein charakteristi-
scher Braunton, der Eleganz und Zeitlosigkeit verkdrpern soll. Sein Logo ist in Gold gehalten, was Prestige
und Luxus ausstrahlen soll.

In ihrem Stil hat die Marke einen bemerkenswerten Wandel durchlaufen, hélt aber stark an bewahrten Stilen
fest und betont damit sein traditionelles Erbe. Viele Neuinterpretationen des Logos und der Canvas waren Teil
des Stilwandels, wobei die Marke fir keine der Neuinterpretationen so bekannt sind, wie fur ihre klassischen
Stilmerkmale. Erwahnenswert ist, dass bei Kooperationen mit Kiinstlern stets im Mittelpunkt stand, das klas-
sische Handwerk mit Kunst zu kombinieren und keine Komplettveranderung der Stilmerkmale per se durch-
zuflihren.

Die Marke hat einen grof3en Einfluss auf Modetrends. Besonders seine Integration von Streetwear in ihre
Kollektionen und die Kooperation mit Marken wie Supreme und Timberland sorgten in der Modewelt fiir grof3es
Aufsehen. LOUIS VUITTON machte damit einen grof3en Schnitt in der Verschmelzung von Alltags- und Lu-
xusmode.
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CHANEL setzt bei seinen wiederkehrenden Stilmerkmalen auf gestepptes Leder, das bekannte CHANEL-
Kostim bzw. die klassische Tweed-Jacke und das kleine Schwarze. Auch Ketten, Kndpfe und Kamelienblu-
men sind Bestandteile fast aller Kollektionen. Modeschmuck, Perlen und die bekannten Schuhe mit schwarzer
Kappe werden von CHANEL seit Entstehung immer wieder neu interpretiert. Stoffe, die bei den Kollektionen
oft genutzt werden, sind Tweet, Seide, Wolle, Satin, Krepp und Jersey. Im Mittelpunkt der Kleidung steht stets
die Bewegungsfreiheit und Eleganz der Tragerin. Als Farben werden Schwarz und Weil3 genutzt, welche mit
Beige, Gold und Rot erganzt werden. Die Farbpalette ist bei CHANEL sehr konsistent.

In seinem Stil hat CHANEL zwar in den letzten 50 Jahren einen Wandel durchlaufen, versucht allerdings an
Klassikern festzuhalten und ist sehr bedacht auf die Fortfilhrung seines traditionellen Erbes und der Vision
und des Stils der Griinderin Gabrielle.

In den Modetrends der letzten 50 Jahre hat CHANEL in der Damenmode einen grofRen Einfluss. Sie zelebrierte
den Matrosenstil, machte die Hose und den CHANEL-Anzug fiir die Dame salonfahig und brachte einen All-
rounder heraus, namlich das kleine Schwarze. Das Unternehmen etablierte Modeschmuck als akzeptables
Accessoire und veranderte die Art, wie Frauen ihre Handtasche tragen.

Der wiederkehrende Stil von GUCCI zeichnet sich durch seine mutigen Designs aus. Stilmerkmale wie das
Doppel-G-Logo, das Diamant-Muster und das Rot-Grlin gestreifte Ripsband tauchen immer wieder auf. In den
Designs der Marke werden oft Tier- oder Blumenmotive genutzt. Das erwadhnenswerteste Stilmerkmal sind der
Einsatz von Details, die vom Reitsport inspiriert wurden, wie das Horsebit, das von Pferdegebiss aus dem
Reitsport abgeschaut wurde. Auch die Farbwahl der Marke ist von Bedeutung. Sie ist auf die lange Geschichte
der Marke zurtickzufihren und lasst sich von London, wo Guccio Gucci vor Unternehmensgriindung arbeitete
und seine Inspirationen erhielt, beeinflusst. Bei den genutzten Materialien wird auf Qualitat geachtet, wobei
die Materialwahl sehr innovativ ist. Die Marke nutzt Canvas, verzichtet auf Echtleder und echten Pelz und
ersetzt diese durch umweltfreundlichen Lederersatz.

In seiner Asthetik hat GUCCI einen sehr starken Wandel durchlaufen. Unter seinem Kreativdirektor Alessandro
Michele erlebte das Design der Marke eine radikale Veranderung. Unter verschiedenen Designern war die
Asthetik der Marke ein Wechselspiel aus stilvoller Eleganz und einer glamourésen, freiziigigen und auffalligen
Asthetik. Seit Sabato de Sarno Kreativdirektor ist, geht der Trend wieder hin zum klassischen, traditionellen
Erbe der Marke.

GUCCI hat die Modewelt durch seine Streetwear-Kollektionen maf3geblich beeinflusst. Es kooperiert hierzu
mit verschiedenen anderen Marken. Diese umfassen beispielsweise Sportmarken wie adidas oder andere
Luxusmodemarken wie Balenciaga. Durch die Popularitat der einzelnen Marken fir sich, haben die Koopera-
tionen fir groRe Aufmerksamkeit gesorgt. Auch die Tatsache, dass GUCCI ein Vorreiter in einer nachhaltigen
Ressourcenverwendung ist, macht sie zu einem Trendsetter in der Modebranche.

Verena Konig beschreibt die Notwendigkeit von einem einheitlichen Stil in der Luxusmode wie folgt:

Erfolgreiche Luxusmodemarken sind [...] durch eine hohe Konsistenz und Kontinuitat gepragt, die dazu fuhren,
dass man z. B. auf einer Modenschau die Marke auch dann erkennt, wenn man ihr Logo noch nicht gesehen
hat.319

Dieses Zitat macht deutlich, was alle drei untersuchten Marken gemeinsam haben: einen konsistenten Stil in
ihrer Erscheinung. Durch die Verwendung von wiederkehrenden Merkmalen in ihrem Stil, ihrer Farbwahl oder
ihrer Asthetik, schaffen es alle untersuchten Marken, sich als erfolgreiche Luxusmarken zu etablieren, die
einen grofRen Einfluss auf die Modewelt haben. Durch ihre hochwertigen Materialien und ihren stetigen Wan-
del, der jedoch gebettet ist in ihr traditionelles Erbe und klassische Teile, wird ihre Markenhandschrift gepragt
und ihre Relevanz im Luxusmodemarkt gefestigt.

319 Konig 2012, S. 35
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Marketing- und Kommunikationsstrategien
Bei der Analyse der Marketing- und Kommunikationsstrategien der drei Luxusmodemarken wurden die As-
pekte Mix in der Marketingstrategie, Kampagnen und digitale Prasenz untersucht.

LOUIS VUITTON setzt bei seiner Marketingstrategie auf nachfolgende Merkmale: In der Produktstrategie wird
auf Exklusivitat und Limitation der Produkte gesetzt, bei der Preisstrategie verfolgt die Marke eine Premium-
Preisstrategie. Die Produkte werden mithilfe einer Omni-Channel-Strategie vertrieben, wobei das Hauptau-
genmerk auf dem Verkauf tber physische Stores liegt. Diese Offlineverkaufe werden durch den Vertrieb tber
eine Onlineplattform erganzt. Die Werbestrategie der Marke basiert vor allem auf Co-Branding, Influencer-
und Prominenz-Kooperationen und digitalem Marketing. Als Hauptkanale fir ihre Werbekampagnen nutzt
LOUIS VUITTON Social-Media-Plattformen.

Bei seinen Kampagnen legt LOUIS VUITTON den Fokus auf Reise und Abenteuer und mochte so sein tradi-
tionelles Erbe als Kofferhersteller in den Mittelpunkt stellen.

CHANEL setzt bei seiner Marketingstrategie auf nachfolgende Merkmale: Fiur die Produktstrategie setzt die
Marke auf verschiedene Produktlinien fir unterschiedliche Zielgruppen, wobei flr die einzelnen Zielgruppen
verschiedenpreisige Produkte verkauft werden. Fur den Verkauf folgt CHANEL einer Premium-Preispolitik,
verkauft werden die Produkte nur Uber physische Stores und ausgewahlte Boutiquen, was die Exklusivitat der
Marke unterstreicht. Bei seiner Platzierungsstrategie bevorzugt CHANEL zielgerichtete Werbung Gber High-
End-Medien wie Modemagazine oder private Clubs, unterstiitzt durch ihre Social-Media-Kanéle.

Bei seinen Kampagnen legt CHANEL Wert auf zeitlose und elegante Kampagnen, wobei die Produkte in einer
ruhigen Eleganz mit musikalischer Untermalung unaufdringlich prasentiert werden.

GUCCI setzt bei seiner Produktstrategie auf innovatives Design, das mit dem traditionellen Erbe des Unter-
nehmens kombiniert wird und méchte damit vor allem junge Verbraucher ansprechen. GUCCI verfolgt eine
Premiumpreisstrategie und kombiniert im Vertrieb Online- und Offlineverkéufe. Die Promotionsstrategie kom-
biniert traditionelle und digitale Marketingansétze. So verknupft die Marke Auftritte auf ihren Social-Media-
Plattformen mit 6ffentlichen Auftritten ihrer bekannten und prominenten Markenbotschafter. Die Kampagnen
des Unternehmens zeichnen sich durch das Erzahlen von Geschichten und einer kreativen Asthetik aus, wobei
die Schauplatze sehr fantasievoll gestaltet sind und jede Kampagne eine eigene, unabhangige Botschaft ver-
mittelt.

Alle drei Marken verfolgen eine Premium-Preisstrategie, den Verkauf in physischen Stores, das Erzeugen von
Exklusivitat und ein hohes Verstandnis fir ihr Markenerbe und ihre traditionellen Wurzeln. Zudem nutzen sie
alle Prominente als Markenbotschafter, was ihre Markenbekanntheit steigert. CHANEL lehnt Onlineverk&ufe
ab, GUCCI und LOUIS VUITTON vertreiben ihre Produkte auch online. Obwohl alle untersuchten Unterneh-
men das Ziel verfolgen, ihre Position im Luxusmarkt zu festigen, unterscheiden sie sich in der Ausflhrung
dieser Positionsfestigung.

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass alle drei Luxusmodemarken eine starke Markenidentitat haben,
wobei ihnen ihr Unternehmens- und Werteerbe bewusst ist. Diese Werte werden zwar immer wieder neu in-
terpretiert, bleiben aber in inrem Kern gleich. Die Asthetik der Marken &ndert sich je nach Designer, beinhalten
aber dieselben Stilmerkmale Uber die letzten 50 Jahre hinweg. Auch die Limitation der Produkte und die Pre-
miumpreispolitik, die alle drei Marken verfolgen, sorgt daflr, dass sie sich eine Exklusivitat aufbauen, die von
den Kunden gesehen und geschétzt wird. Durch den Vertrieb Uber die gut gefihrten Stores der Marken, in
denen die Kunden Produkte mir sehr guter Qualitat und handwerklicher Herstellung bekommen, heben sich
diese Luxusmodemarken auf dem Markt ab. Die Fallstudien konnten verdeutlichen, dass Erfolg bei Luxusmo-
demarken einer klaren und konsistenten Markenidentitat bedarf, die mit einer unverwechselbaren Asthetik und
innovativen Marketingstrategien einhergeht.
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3.5.2 Synthese der theoretischen und empirischen Ergebnisse

Nach Auswertung der Fallstudie werden die Ergebnisse nun mit den theoretischen Grundlagen zu sozialer
Distinktion verknipft. Diese Verknipfung hilft dabei, die soziologischen Theorien zur sozialen Distinktion und
ihre Bedeutung fiir den Luxusmodemarkt zu verstehen.

Pierre Bourdieu und Thorstein Veblen beschreiben in ihren Werken, das Luxusgiter dafir genutzt werden,
sich sozial zu differenzieren und als Symbole sozialer Distinktion dienen. Die Fallstudien zeigen, dass LOUIS
VUITTON, CHANEL und GUCCI diese Differenzierung durch Attribute wie Prestige, Exklusivitéat und kulturelles
Kapital erzeugen wollen.

LOUIS VUITTON mdchte durch ihre klassischen Stilmerkmale und die Limitierung ihrer Produkte ein Gefihl
von Einzigartigkeit und hohem gesellschaftlichen Status schaffen. Die Zielgruppe des Unternehmens sind
Menschen, die ihren sozialen Rang nach auf3en hin demonstrieren wollen. CHANEL méchte klassische Ele-
ganz mit zeitlosen Designs verflechten. Mit diesem speziellen Stil soll eine kulturelle Elite angesprochen wer-
den. Die Produkte der Marke agieren hierbei als Symbol fiir gehobenen Geschmack. GUCCI méchte dieses
Konzept um Werte wie Nachhaltigkeit und Inklusion erweitern und ist ein Vorreiter dabei, gesellschaftliche
Normen zu hinterfragen ohne ihren Status als Distinktionsmerkmal zu verlieren.

Die Fallstudien zeigen, dass die drei Luxusmodemarken soziale Distinktion unterschiedlich ausdriicken, jede
fur sich selbst aber ein Zeichen fiir den Trager und den Betrachter von Uberlegenheit und sozialem Status
darstellen.

Pierre Bourdieu erkléart in seinem Werk, wie das Konzept des kulturellen Kapitals funktioniert und wie Luxus-
modemarken kulturelle und stilistische Codes nutzen, um spezielle Zielgruppen anzusprechen. In den Fallstu-
dien wird klar, dass bei der Ubermittlung dieser Codes die Markenidentitat der einzelnen Unternehmen eine
wichtige Rolle spielt.

LOUIS VUITTON nutzt seine lange Tradition und seine Handwerkskunst, um ein hohes symbolisches und
kulturelles Kapital zu reprasentieren. CHANEL nutzt ebenfalls seine lange Geschichte und die Visionen der
Unternehmensgrinderin Gabrielle Chanel, um ihrer Zielgruppe Individualitéat und zeitlose Eleganz zu vermit-
teln. GUCCI nutzt seine Kampagnen, um aktuelle gesellschaftliche Themen aufzugreifen und schafft so eine
Verbindung zwischen Mode und Gesellschaft.

Diese Ergebnisse zeigen, dass Luxusmodemarken nicht nur materielle Produkte sind, sondern mit ihren Pro-
dukten auch kulturelle und gesellschaftliche Werte vermitteln.

Die Untersuchung der Fallstudie zeigt ebenfalls, dass Design und Asthetik einer Luxusmarke wesentliche As-
pekte in ihrer Positionierung im Kontext sozialer Distinktion sind. Durch die Verwendung von wiederkehren
Stilmerkmalen erschaffen LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI visuelle Merkmale, die es den Betrachtern
erlauben die Marken sofort wiederzuerkennen und dem Trager dabei helfen, eine sichtbare Zugehdrigkeit
auszudriicken. Die ikonischen Markenlogos, CHANELs Tweet, LOUIS VUITTONs Canvas und GUCCIs Hor-
sebit werden so zu Symbolen fir Eleganz, Prestige und Luxus.

In der Veranderung der Asthetik und des Stils der Marken spiegeln sich gesellschaftlicher Wandel wider, wobei
der Markenkern in der Regel gleichbleibt. Diese Umanderungen demonstrieren, dass auch Distinktion im Laufe
der Zeit immer wieder erneuert werden muss. Die Tatsache, dass die Luxusmarken einen grof3en Einfluss auf
Modetrends haben, zeigt, dass sie eine enorme Rolle als Meinungsfiihrer in der Gesellschaft innehaben. So
kénnen sie soziale Hierarchien ausdriicken und bestatigen und beispielsweise auch neue Distinktionsmerk-
male und -mechanismen erzeugen.

Luxusmodemarken kénnen also durch ihre Asthetik und ihr Design soziale Differenzierung ausdriicken und
als nonverbales Kommunikationsmedium genutzt werden.

Die Wahl der unterschiedlichen untersuchen Marketing- und Kommunikationsstrategien unterstiitzt die Unter-
suchungsunternehmen dabei, ihre Distinktionsmerkmale zu kommunizieren und agieren so als Verstarker der
sozialen Distinktion. Der jeweils gewahlte Marketing-Mix hilft dabei, dass die Marken ihre Vertriebskanéle, ihre
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Preise und ihre Zielgruppenansprache nutzen kénnen, um soziale Distinktion zu kommunizieren. Aufgrund der
voranschreitenden Digitalisierung wird hier vorwiegend die digitale Kommunikation gewahlt.

Kampagnen spielen in dieser digitalen Kommunikation eine grof3e Rolle, da sie gesellschaftliche Werte auf-
greifen und mit der Marke hinter der Kampagne verknipfen. Durch diese Aufnahme von Werten gelingt es
den Unternehmen sich im Wettbewerb von anderen zu differenzieren und ihre Markenwerte visuell zu vermit-
teln. Durch die Digitalitat wird die Reichweite der Kampagnen erhéht und hilft dabei mit den Kunden zu inter-
agieren.

Luxusmodemarken nutzen also direkt Mechanismen zur Differenzierung und zur Abgrenzung von Anderen,
um ihre Position zu festigen und ihre ExKlusivitat zu sichern. Sowohl die Geschichte als auch die Markeniden-
titat, die Kommunikation und Asthetik sind Schliisselelemente dabei soziale Distinktion zu erzeugen. Durch
diese Erzeugung kdonnen Luxusmodemarken als Symbole sozialer Distinktion betrachtet werden, die sich an
gesellschaftliche Veranderungen anpassen und so ihre Stellung im Luxusmodemarkt bewahren.

3.5.3 Bedeutung von Luxusmodemarken fiir soziale Abgrenzung heute

Die Themen Globalisierung und Digitalisierung sind in der modernen Gesellschaft ein wichtiges Thema. Auf-
grund der Veradnderung in diesen Bereichen wurden auch die sozialen Strukturen und Hierarchien verandert.
Doch auch heute noch spielen Luxusmarken als Symbole sozialer Abgrenzung eine grof3e Rolle, da sie nicht
nur zum Konsum geschaffen werden, sondern auch eine Markierung zur Zugehdarigkeit gesellschaftlicher
Gruppen und zur Abgrenzung von Anderen darstellen.

Luxusmodemarken stehen flr Exklusivitat und Prestige und bilden einen Indikator fiir die soziale Positionie-
rung. Sie geben dem Trager ein Uberlegenheitsgefiinl Anderen gegeniiber. Die Marken LOUIS VUITTON,
CHANEL und GUCCI sind Luxusguterhersteller, die nicht nur Produkte, sondern auch Zugehoérigkeit einer
speziellen und privilegierten Gesellschaftsschicht verkaufen.

Die Digitalisierung und die vermehrte Nutzung von sozialen Medien haben dazu gefiihrt, dass man sich nicht
nur in der realen Welt, sondern auch online darstellen mdchte. Fur Luxusmodemarken bietet das eine neue
Chance. Sie haben einen weiteren Kanal, um ihre Werte und ihre Marke zu verbreiten. Durch user-generated
Content bekommen sie durch ihre Konsumenten weitere Aufmerksamkeit, ohne aktiv tatig zu werden. Beson-
ders gut ist es fur die Marken, wenn die Trager bestimmten sozialen Status innehaben. Daher sind Koopera-
tionen mit Influencern wichtig.

Da sich die Gesellschaft nicht nur in eine digitale, sondern in eine sehr aufgeklarte Richtung entwickelt hat,
sind Inklusivitat und neue Formen sozialer Distinktion weitere Thema fur Luxusmodemarken. Die steigende
Bedeutung von Diversitét fihrt dazu, dass die Marken ihre Strategien anpassen und traditionelle Schénheits-
ideale und Normen hinterfragen mussen. Dies hilft ihnen dabei, jingere und bewusstere Kunden anzuspre-
chen. Trotz dieser Ansétze bleibt der Mechanismus, der soziale Abgrenzung erzeugt, vorhanden, da die hohen
Preise und die Limitierung der Produkte ihre Verflgbarkeit reguliert.

Luxusmodemarken haben trotz dieser Herausforderungen ihre Rolle als Symbol sozialer Distinktion beibehal-
ten. Bereits in der Vergangenheit haben LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI bewiesen, dass sie sich an
kulturelle und gesellschaftliche Veranderungen anpassen und neue Formen der ExKklusivitat schaffen kénnen.
Diese Anpassungsfahigkeit in Verbindung mit ihrem Talent Exklusivitat zu schaffen, fuhrt dazu, dass sie wei-
terhin relevante Akteure bei der sozialen Distinktion sind.
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4. Fazit und Ausblick

4.1 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse und Beantwortung der Forschungs-
fragen

Die Untersuchung der verschiedenen Luxusmodemarken zeigt, dass LOUIS VUITTON, CHANEL und GUCCI
auch heute Symbole sozialer Distinktion sind. Neben ihrer Funktion als Statussymbol vermitteln die Marken
auch Werte, die gesellschaftliche Hierarchien ausdriicken. Die Marken erzeugen Exklusivitat und Prestige und
heben sich so von der breiten Masse ab. Diese Abhebung erzeugt soziale Distinktion.

Erwahnenswert ist, dass alle untersuchten Marken unterschiedliche Methoden zur Distinktionsdarstellung
wahlen. Wahrend LOUIS VUITTON seine Tradition, die Bedeutung des Unternehmenserbes und seine Hand-
werkskunst betont, setzt CHANEL bei seinem Ansatz auf zeitlose Eleganz und Emanzipation. GUCCI kombi-
niert sein ausgefallenes und provokatives Design mit der Aufnahme neuer und fir ihre Zielgruppen wichtiger
Werte.

Trotz der unterschiedlichen Ansétze nutzen alle drei Marken Symbole und Erz&hlungen in ihrem Markenauf-
tritt, um Exklusivitat und Status auszudriicken. In der Untersuchung wird deutlich, dass sowohl Asthetik als
auch das Design eine gro3e Wirkung auf die soziale Abgrenzung des Tragers zur Folge hat. So nutzen die
Marken allesamt markeneigene Wiedererkennungsmerkmale, um demonstrativ Zugehdrigkeit zu einer privile-
gierten Gruppe auszudriicken. LOUIS VUITTON setzt hierbei auf die Integrierung moderner Designelemente
in seine klassischen Designs, wahrend CHANEL ihrem ikonischen Stil treu bleibt, ohne dabei weniger modern
zu wirken. GUCCI verwandelt sich durch seine radikalen Designdnderungen zu einem Trendsetter und geht
mit der Zeit, was ihm eine jlingere Zielgruppe beschert.

Die Analyse der Fallstudien macht deutlich, dass Luxusmodemarken dafiir genutzt werden, einen gewissen
gesellschaftlichen Status zu demonstrieren. Sie verbinden materielle, kulturelle und asthetische Werte, um
soziale Hierarchien zu festigen oder neue Formen von Differenzierungen zu schaffen.

Die Forschungsfragen dieser Abschlussarbeit kénnen daher wie folgt beantwortet werden:

Der Grund, wieso Luxusmodemarken sich historisch zu Symbolen sozialer Distinktion entwickelt haben, ist,
dass sie von Beginn an von ihren Kunden mit Exklusivitat, Prestige und einer Handwerkskunst assoziiert wer-
den. Die untersuchten Marken sind urspriinglich mit Aristokraten oder Mitgliedern des oberen Blrgertums
verbunden, entweder aufgrund von personlichen Bekanntschaften der Grinder oder ihrem hohen Preis, den
sich nicht jeder leisten konnte. Dieser hohe Preis und die limitierte Verfluigbarkeit der Produkte, der nicht jedem
zuganglich war, sorgte fur ein hohes Mal an sozialer Bedeutung. Die Assoziation der Marken mit Prominenten
verstarkte die Begehrlichkeit der Produkte zuséatzlich. Die Markenprodukte dienten also als sichtbares Zeichen
fur einen Lebensstil, der symbolisiert, dass der Trager von der breiten Masse abgehoben ist. In einer hierar-
chisch aufgebauten Gesellschaft musste man sich sozialen Status und Macht aufbauen, um aufzusteigen. Der
Konsum von Luxusgiitern demonstrierte Macht und Uberlegenheit. Die limitierte Verfligbarkeit fiihrte zudem
dazu, dass Luxusguter selten und somit begehrenswert waren.

Verschiedene Faktoren haben zur heutigen Bedeutung von Luxusmodemarken beigetragen haben. Diese sind
die Globalisierung, die Digitalisierung, der gesellschaftliche Wandel und kulturelle Trends.

Die Luxusmodemarken veréanderten sich in den letzten 50 Jahren erheblich, da sie sich stetig an neue gesell-
schaftliche, wirtschaftliche und kulturelle Veranderungen angepasst haben. In ihrem Stil veranderten sich die
Marken unterschiedlich. Wahrend CHANEL in seinem Stil relativ konstant bleibt, haben Marken wie LOUIS
VUITTON oder GUCCI grof3e Veranderungen in ihrem Stil durchlaufen. Durch die Integrierung von Innovatio-
nen in ihre bislang traditionellen Designs versuchen die Marken, ihr langjahriges Erbe mit der Moderne zu
verbinden und so relevant zu bleiben. Die Zielgruppen der Marke veranderten sich hin zur Generation Z, was
damit zusammenhangt, dass diese die neue Kéaufergeneration darstellen. Die Globalisierung fiihrt zu einer
verstarkten Prasenz weltweit. Bei inrem Markenauftritt veranderten sich die Luxusmodemarken dahingehend,
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dass digitale Marketingkampagnen entstanden und Soziale Medien zur Verbreitung ihrer Werte und Kampag-
nen genutzt werden. Luxusmodemarken legen inzwischen vermehrt Wert auf gesellschaftlich relevante The-
matiken, wie Nachhaltigkeit und Diversitat.

Diese Veranderungen der Luxusmarken fuhrten dazu, dass sie auch heute noch eine hohe gesellschaftliche
Relevanz besitzen und soziale Distinktion schaffen.

4.2 Limitationen der Arbeit

Diese Arbeit beschrankt sich auf die Untersuchung der Luxusmodemarken LOUIS VUITTON, CHANEL und
GUCCI. Diese Marken sind zwar sehr reprasentativ fir den weltweiten Markt an Luxusmode, die herausgear-
beiteten Ergebnisse kdnnen jedoch nicht uneingeschrankt auf alle Luxusmodemarken Ubertragen werden.
Eine Erweiterung der Auswabhl der Fallstudien kann zu anderen Ergebnissen flihren. Die Daten, die der Ana-
lyse zugrunde liegen, sind Uberwiegend Sekundarquellen, wie wissenschaftliche Literatur, Webseiten, Maga-
zinartikel und Blogposts, sowie Bilddatenbanken von Modezeitschriften wie der Vogue oder den Marken
selbst. Die Fallstudienanalyse selbst unterliegt einer gewissen Subjektivitat, da personliche Interpretationen
von Bildern, Designs, Videos und Themen diese beeinflussen. Obwohl sich um eine transparente und syste-
matische Vorgehensweise bemuiht wurde, bleibt ein gewisses Maf3 an Interpretationsspielraum.

Da die Arbeit auf Fallstudien, also eine qualitative Forschungsmethode, fokussiert ist, kénnen die Ergebnisse
nur eingeschrankt verallgemeinert werden. Die Ergebnisse sind sehr kontextgebunden und daher nur schwer
auf andere Kulturen und Lander Ubertragbar. Die Erstellung dieser Abschlussarbeit war auf vier Monate be-
grenzt. Diese zeitliche Beschrankung kann die Tiefe der Analyse beeinflussen.

Bei dieser Arbeit liegt das Hauptaugenmerk auf der Theorie der sozialen Distinktion von Pierre Bourdieu und
Thorstein Veblen. Weitere theoretische Anséatze wurden au3er Acht gelassen. Die Aufnahme weiterer theore-
tischer Grundlagen kénnten weitere Erklarungsansatze und Ergebnisse liefern. Zudem wurden die Fallstudien
mit Betrachtung der letzten 50 Jahre festgesetzt. Langfristige Entwicklungen auf den Luxusmodemarkt wurden
daher nicht umfassend betrachtet. Auch die Tatsache, dass der Luxusmodemarkt, wie andere Markte auch,
sehr dynamisch ist und sich stéandig verandert, war eine Limitation dieser Arbeit. Die Untersuchungsergebnisse
stellen lediglich Momentaufnahmen dar und missen in einer sich stetig wandelnden Branche immer neu in-
terpretiert werden.

Trotz der oben genannten Limitationen dieser Abschlussarbeit konnten wertvolle Erkenntnisse dariiber ge-
wonnen werden, wie Luxusmodemarken als Symbol sozialer Distinktion wirken und wie sich diese Marken in
den letzten 50 Jahren verandert haben.

4.3 Implikationen fur zukunftige Forschung

Diese Abschlussarbeit liefert Erkenntnisse darliber, wie Luxusmodemarken als Symbole sozialer Distinktion
fungieren. Allerdings entstehen aus den Untersuchungsergebnissen und Einschrankungen dieser Arbeit wei-
tere mdogliche Forschungsfelder fir die Zukunft.

Da bei der Analyse globale Marken untersucht wurden, ohne dabei regionale Unterschiede herauszuarbeiten,
kénnten kunftige Forschungen verschiedene kulturelle Kontexte untersuchen und die Rolle von Luxusmode-
marken und ihre Wahrnehmung betrachten. Zudem kodnnte herausgearbeitet werden, welche Rolle lokale
Werte oder kulturelle Traditionen fur die soziale Differenzierung spielen. Eine weitere Mdglichkeit ware es, zu
der bisher verwendeten qualitativen Forschungsmethode einen quantitativen Ansatz hinzuzuziehen. Die Ver-
bindung beider Methoden kénnte ein umfassenderes Ergebnis liefern. So wéare es maglich beispielsweise die
Wahrnehmung von Luxusmodemarken in unterschiedlichen Zielgruppen durch eine Umfrage oder ein Experi-
ment statistisch zu betrachten.

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung von digitalen Medien und Technologien ergeben sich fiir den Luxus-
modemarkt viele neue Forschungsfelder. Zukinftige Studien kdnnten den Einsatz von Augmented Reality
(AR) oder Virtual Reality (VR) in der Marketingstrategie von Luxusmodemarken erforschen.
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Ein weiteres mogliches Forschungsfeld kdnnte die Kooperation mit anderen Branchen sein. Es kénnte bei-
spielsweise erforscht werden, wie die Kooperationen die Wahrnehmung von Luxusmodemarken verandern
oder beeinflussen und ob die Distinktionssymbolik dadurch ab- oder zunimmt.

Da auch Nachhaltigkeit ein immer wichtiger werdendes Thema ist, kbnnte die Integration nachhaltiger Tech-
nologien oder Materialien untersucht werden. Es kénnte zudem herausgearbeitet werden, wie sich der Einsatz
von nachhaltigen Materialien auf die Wahrnehmung und das Distinktionspotential von Luxusmodemarken aus-
wirkt oder wie Luxusmodemarken ihre Werte nachhaltiger gestalten kénnen, ohne ihre Exklusivitéat einbif3en
zu mussen.
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