2 Was macht eine luxuriose
Modemarke stark?

2.1 Authentizitat, Kontinuitat und Konsistenz

Erst mit einer starken Marke kann luxuriose Mode erfolgreich vermarktet werden. Wie
jede Marke verfiigt auch eine luxuriose Modemarke iiber zwei Perspektiven — ihr Selbst-
bild (Identitdt) und ihr Fremdbild (Image) —, die in einem permanenten Austauschprozess
stehen, der im Zeitverlauf zu Veranderungen bei Identitat und Image fithren kann (Meffert
und Burmann 1996). Der nachfolgende Exkurs gibt einen kurzen Einblick in die Forschung
zum speziellen Ansatz der identitdtsbasierten Markenfiihrung.

Exkurs: Forschung zur identitatsbasierten Markenfiihrung

Ganz allgemein fallt hinsichtlich der Forschung zum Markenmanagement auf, dass lange Zeit
keine einheitliche Definition des Markenidentitatsbegriffs und dessen theoretischer Fundie-
rung vorlag. Vielmehr wurde die Markenidentitat oft nur als Metapher verwendet. Getrennt
behandelt wurden viele Jahre auch die beiden zentralen Perspektiven zur Markenidentitat -
zum einen die externe kundenbezogene ,,Outside-in-Perspektive“ und zum anderen die ,,Insi-
de-out-Perspektive®, die die Sichtweise der internen Anspruchsgruppen zur Marke untersucht.
Explizit verbunden wurden diese beiden Perspektiven erstmals im identitatsbasierten Marken-
fuhrungsansatz. Dieser hat sich seit Mitte der 1990er Jahre als das leistungsfahigste Manage-
mentmodell fiir Marken erwiesen. Er basiert auf den Arbeiten von Aaker in den USA, Kapferer
in Frankreich sowie Meffert und Burmann in Deutschland (Burmann et al. 2012, V). Konzeptio-
nell kniipft die Forschung zum identitatsbasierten Markenfiihrungsansatz an Vorgangermodel-
len der Markenforschung an und entwickelt diese erganzt durch psychologische und sozialwis-
senschaftliche Forschungsimpulse weiter (Burmann und Riley 2008).

Die Markenidentitdt wird definiert als , eine in sich widerspruchsfreie, geschlossene Ganz-
heit von Merkmalen einer Marke [...], die diese von anderen Marken dauerhaft unter-
scheidet” (Burmann et al. 2007). Sie driickt die wesenspragenden Merkmale aus, fiir die die
Marke zunéchst nach innen und spéater auch nach auflen stehen soll. Deshalb handelt es
sich um ein Aussagenkonzept (vgl. Kapferer 1992, S. 44 £.), das sich jedoch erst durch die
Beziehung der internen Zielgruppen untereinander und durch die Interaktion zwischen
internen und externen Zielgruppen der Marke konstituiert (Meffert und Burmann 1996).
Im Zentrum der Markenidentitat steht die Formulierung eines Markennutzens, den die
Marke aus Sicht des Anbieters erfiillen soll und der in der spezifischen (Kern-) Kompetenz
der Marke verankert ist (Burmann et al. 2012, S. 29).
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Zur Herausbildung einer starken Markenidentitat empfiehlt sich eine authentische, konti-
nuierliche und konsistente Markenpolitik, die beim Nachfrager einer luxuriésen Mode-
marke die erwarteten und gewiinschten Assoziationen hervorruft, was wiederum zu Be-
statigung, Zufriedenheit und Vertrauensbildung fiihrt. Vertrauen entsteht folglich durch
Erfahrungen mit der Modemarke, starkt die Beziehung zu der Marke und fithrt damit zu
einer langfristigen Kundenbindung (Burmann und Riley 2008).

Eine starke Identitat kann also als wichtigste Voraussetzung fiir das Gewinnen von Ver-
trauen angesehen werden. Aber wie bei Menschen kann Vertrauen nur auf Basis von Au-
thentizitat und Verlasslichkeit entstehen, denn erst die subjektiv wahrgenommene Sicher-
heit, sich auf jemanden hinsichtlich der Einhaltung bestimmter Zusagen verlassen zu kon-
nen, ldsst Vertrauen entstehen. Ein im Zeitablauf kontinuierliches, widerspruchsfreies,
konsistentes und damit verlassliches Verhalten ist nur dann méglich, wenn eine Person ein
klares Bild von sich selbst hat. Mit anderen Worten muss ein Mensch eine Identitat haben,
um von anderen als verldsslich, vertrauenswiirdig und authentisch anerkannt zu werden.
Einem Menschen ohne Identitit kann man demnach nicht vertrauen (Burmann und
Meffert 2005, S. 42 ff.). Diese ﬂberlegungen sind auf Modemarken {ibertragbar. Auch ihre
Identitat entsteht nur iiber einen ldngeren Zeitraum und setzt sich aus einer Vielzahl von
Komponenten zusammen. Dabei kann beobachtet werden, dass gerade luxuriése Mode-
marken haufig iiber eine sehr lange Tradition verfiigen und ihre Identitdten sich {iber ei-
nen langeren Zeitraum formiert haben. Starke Griinderpersonlichkeiten, die haufig auch
die Namensgeber der Marken sind, aber auch das Herkunftsland (Country of Origin) préa-
gen luxuriose Modemarken in vielen Fallen nachhaltig. Daneben vermitteln Symbole den
spezifischen Mythos der Marke und dienen nicht wie bei generischen Marken nur der
reinen Orientierung (Lasslop 2005, S. 476 ff).

Was eine authentische, kontinuierliche und konsistente Markenpolitik bedeutet, kann
anhand der Marke Chanel erklart werden. Die Marke ist authentisch, da sich noch immer
samtliche markenpolitische Entscheidungen an der Griinderin Coco Chanel (vgl. Abbil-
dung 2.1) orientieren. Wie wichtig auch heute noch ihre urspriingliche Vision und Sicht-
weise der Mode fiir die Marke ist, erkennt man sofort, wenn man die Internet- oder
Facebook-Seite besucht. Thr Portrdt und ihre Gedanken treten sofort in Erscheinung.
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Abbildung 2.1 Coco Chanel

Quelle: Wikipedia; unbekannter Fotograf

Die besondere Bedeutung von Kontinuitit und Konsistenz der Marke Chanel lédsst sich
wohl am besten mit dem Parfiimklassiker Chanel N°5 erklaren. N°5 war das allererste
Parfiim, das die Modedesignerin Coco Chanel im Jahr 1921 auf den Markt brachte, und ist
bis heute auf der ganzen Welt erfolgreich. In der Vergangenheit warben fiir Chanel N° 5
unter anderem Stars wie Catherine Deneuve, Nicole Kidman und Marilyn Monroe (Weber
2012). Die Personlichkeit von Chanel N°5 ist durch ein hohes Maf§ an Kontinuitdt und
Konsistenz gepragt, was Flakon, Zusammensetzung der Duftstoffe und Art der Kommu-
nikation angeht. Da aber zum Markenkern dieser Luxusmarke auch Innovation und Le-
bendigkeit gehort, wirbt seit 2012 das Haus Chanel mit einem Mann, Brad Pitt, fiir seinen
Parfumklassiker.
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< DIVA-

=

— Eine starke Modemarke verfiigt Uiber zwei Perspektiven - ihr Selbstbild (Identitat) und ihr
Fremdbild (Image).

— Selbst- und Fremdbild stehen in einem permanenten Austauschprozess, der im Zeitverlauf
zu Veranderungen bei Identitat und Image fiihren kann.

— Zur Herausbildung einer starken Identitat empfiehlt sich eine authentische, kontinuierliche
und konsistente Markenpolitik, die trotzdem Innovationen zulasst.

2.2 Ubereinstimmung von Selbst- und Fremdbild

Neben Authentizitat, Kontinuitat und Konsistenz ist die Starke einer luxuriosen Mode-
marke — wie auch jeder anderen Marke — vor allem vom Grad der Ubereinstimmung zwi-
schen dem Selbstbild (Identitit) und dem von anderen zugeschriebenen Fremdbild
(Image) abhéngig. Dies ist die Quelle fiir Authentizitat, die fiir eine langfristige Beziehung
zu einer Marke auf Basis einer empfundenen Kongruenz mit der eigenen Ich-Identitdt und
sozialen Identitat unabdingbar ist.

Um diesen Fit zu gewdhrleisten und die Identitdt der Luxusmarke iiber ihr Nutzenver-
sprechen in der Psyche der Nachfrager nachhaltig zu positionieren, ist eine ganzheitliche
Integration aller Mafinahmen der Markenfiithrung anzustreben. Wahrend die Markeniden-
titat gezielt gestaltet werden kann, formt sich das Fremdbild der luxuridsen Modemarke
(Image) bei den verschiedenen externen Zielgruppen zeitverzogert und iiber einen lange-
ren Zeitraum. Das Image einer luxuridsen Modemarke ist somit als ein Markenwirkungs-
konzept zu interpretieren, wobei sich hierbei Nutzenversprechen und Erwartungen der
Nachfrager gegeniiberstehen (Burmann et al. 2003).

Abbildung 2.2 zeigt schematisch das Modell zur allgemeinen identitdtsbasierten Luxus-
markenfiihrung nach Kénig und Burmann (2012). Zwischen Markenidentitat (Selbstbild)
und Markenimage (Fremdbild) einer Luxusmarke beispielsweise aus dem Bereich der
Mode ist der Mensch als Nachfrager mit seiner eigenen Ich-Identitat und sozialen Identitat
abgebildet. Als Symbol fiir den Menschen wurde das eigens abstrahierte Schliisselbild der
beriihmten Hollywood-Komddie ,Friihstiick bei Tiffany” aus dem Jahr 1961 gewahlt. Die
gezeigte Protagonistin des Films, die junge New Yorkerin Holly Golightly (gespielt von
Audrey Hepburn), kann als Sinnbild des Ausdrucks der sozialen Identitdt wie auch der
Ich-Identitat interpretiert werden. Holly Golightly mochte einerseits durch den Konsum
von Luxus zu der New Yorker Upper Class gehoren, von ihr akzeptiert werden und damit
ihre soziale Identitat bestatigen bzw. sogar erhohen. Andererseits ist sie am Anfang des
Films auch davon {iiberzeugt, dass sie wirklich zu dieser Schicht gehére und der Luxus
somit ihre Ich-Identitat bestdtigen konne. Durch intensive Dialoge mit ihrem Partner, ei-
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nem jungen ambitionierten Schriftsteller, kommt es im Laufe des Films zu einer Art ,Iden-
titdtskrise” und damit auch zu einer Anpassung ihrer Ich-Identitat.

Abbildung 2.2  Identitatsbasierte Luxusmarkenfihrung

Identitiatsbasierte
Luxusmarkenfiihrung

Kongruenz zur
sozialen Identitatund/oder
Ich-ldentitdtder Konsumenten

Markenidentitat Markenimage

(Selbstbild) (Fremdbild)

Beziehungzur Luxusmarke

Markenauthentizitat

Quelle: Kénig und Burmann (2012)

/\

— Neben Authentizitat, Kontinuitat und Konsistenz ist die Starke einer luxuriosen Modemarke
vor allem von der Ubereinstimmung von Selbstbild (Identitit) und Fremdbild (Image) ab-
hangig.

— Die Identitat kann gezielt gestaltet werden und das Image formt sich Uber einen langeren
Zeitraum.

— Bei jeder Luxusmarke entsteht erst bei Kongruenz bzw. Ubereinstimmung der Marke mit
der sozialen ldentitat und/oder Ich-ldentitat des Nachfragers eine dauerhafte Marke-
Kunden-Beziehung.
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2.3 Fallbeispiel Hermes -
Interview mit Marcus Stadelmann,
Marketingleiter Hermeés La Montre

,Luxus ist fiir das Haus Hermes das, was man reparieren kann!”

Interview mit Marcus Stadelmann iiber den Familienbetrieb Hermes.

Marcus Stadelmann ist Leiter der weltweiten Kommunikation und des Ver-
i triebs von La Montre Hermes. Zuvor war er viele Jahre bei verschiedenen
i Schweizer Uhrenfirmen tatig.

Verena Konig: Was ist das Erfolgsrezept von Hermés?

Marcus Stadelmann: Es ist unsere Liebe zum Produkt, die seit der Griindung unseres
Hauses den Kern unserer Werte ausmacht. Das Haus Hermes wurde 1837 von dem gebiir-
tigen Krefelder Thierry Hermes gegriindet. Friiher hatte unser Haus nur sehr wenige Nie-
derlassungen und so kamen unsere internationalen Kunden extra nach Paris, um unsere
Produkte zu kaufen. Heute ist Hermes mit ca. 350 Geschaften weltweit vertreten. Der wirt-
schaftliche Erfolg von Hermes bestatigt uns zwar, ist aber nicht unser priméres Ziel. Unser
Ziel ist es, unseren Werten, unserer Historie, unserer Handwerkskunst treu zu bleiben.
Dabei geht es nicht immer um die Verwendung der teuersten Materialien, sondern um die
Verwendung derjenigen Materialien, die die Schonheit und Identitat des Produkts am
besten zum Ausdruck bringen. Es muss zum Beispiel nicht immer Gold sein, sondern wir
verwenden auch sehr gerne Silber.

Was ist das Besondere an der Kommunikation von Hermeés?

Auch bei der Kommunikation von Hermeés steht immer das Produkt im Zentrum und
nicht ein bekanntes Model oder ein Filmstar. Dass unsere berithmtesten Taschen , Kelly
Bag” und ,Birkin Bag” nach Personen benannt wurden, ist eine Ausnahme. In der Kom-
munikation geht es nur um die Asthetik des Produkts. Die Kommunikation von Hermes
ist etwas ganz Besonderes, denn sie ist ,avec un clin d'oeil” (Augenzwinkern) und durch
einen besonderen Humor gekennzeichnet. Diesen Humor kann sich nicht jeder in der
Branche leisten. Wir wollen kein Mainstream sein, aber auch nicht verkrampft anders. Wir
prasentieren auch nicht wie andere Luxusmarken einen perfekt elektronischen Produkt-
katalog, sondern unsere Webseite ist verspielt und einfach anders als die Masse.
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Welche Bedeutung hat die Geschichte des Hauses Hermes?

Die Geschichte des Hauses Hermes oder wie man es international bezeichnet, das Heritage
des Hauses Hermes, ist sicherlich ein Vorteil fiir Hermes. Modehduser mit einer langen
Tradition und Geschichte haben in den Augen der Kunden eine Art natiirliche Legitimati-
on. Insbesondere wenn sie noch immer ein Familienunternehmen sind. Hermes ist erpicht,
die Werte des Hauses und seine Eigenstandigkeit nicht zu verlieren. Trotz der langen
Geschichte schaut Hermes immer nach vorne. Es geht in unserem Hause um eine Art vor-
warts gerichtete Kreativitat gepaart mit traditioneller Handwerkskunst. So ist zum Beispiel
fiir eine Tasche immer nur ein Handwerker {iber den gesamten Herstellprozess zustandig.
Dies driickt den Respekt vor dem Produkt, aber auch vor dem Menschen, der die Tasche
fertigt, aus.

Wie wiirden Sie den Stil Thres Hauses beschreiben?

Die Mode unseres Hauses ist durch eine diskrete Eleganz und klare Linien gepragt. Ob-
wohl einige Produkte mit dem beriihmten ,H” gekennzeichnet sind, sind wir keine Logo-
marke! Die meisten unserer Produkte zeigen kein auffalliges Logo. Unser Haus ist bei
Produkten experimentierfreudig und trotzdem bleiben wir uns doch immer treu. Hier
machen wir keine Kompromisse. Beispielsweise achten wir bei den Gerbmethoden des
Leders immer darauf, dass die natiirliche Schonheit des Leders zum Ausdruck kommt.
Wir verwenden zum Beispiel bei Uhrenarmbéandern hochwertiges Kalbsleder, das nur mit
natiirlichem Ol veredelt wird und somit nach einer Zeit eine personliche Patina bekommt,
die die wahre Schonheit des Objekts zum Ausdruck bringt. Das ist fiir uns die ,Noblesse”
der Produkte.

Wie definieren Sie Luxus?

Das Haus Hermes mag vom Markt als Luxusmarke bezeichnet werden, wir selbst verwen-
den aber diesen Begriff nicht, da er fiir uns eine Industriebezeichnung ist. Wir sind gepragt
von dem Griinder unseres Hauses, Thierry Hermes — er hat einmal gesagt, dass Luxus das
ist, was man reparieren kann. Es geht also nicht darum, einfach etwas wegzuwerfen und
sich dann etwas Neues zu kaufen. Es geht um die zeitlose Schonheit der Produkte, um ihre
Noblesse. In dem Zitat von Thierry Hermes stecken die Werte des Hauses Hermes. Wenn
zum Beispiel von einer Tasche der Henkel etwas locker ist, dann lasst man die Tasche
reparieren und gibt sie nicht einfach weg. Deshalb ist es ganz selbstverstandlich, dass wir
auf hochwertige Qualitdt Wert legen, die in der heutigen Zeit verankert ist. Damit wollen
wir unsere Kunden von unseren Produkten traumen lassen, denn unsere Kunden identifi-
zieren sich mit der Welt von Hermes.

Wie erreicht man eine erfolgreiche Positionierung im Luxussegment?

Unser Haus hat sich ganz natiirlich positioniert. Ich erzdhle Ihnen dazu eine kleine Ge-
schichte: Vor 100 Jahren schenkte ein Vorfahre der heutigen Hermes-Familie seiner kleinen
Tochter eine Taschenuhr. Da das Madchen damit aber nicht viel anzufangen wusste, lief er
in der Manufaktur ein spezielles Lederarmband fertigen, dass es dem Kind erlaubte, die
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Uhr um das Handgelenk zu tragen, und so entstand die erste Hermes Armbandubhr. Diese
Idee zeigt, wie wichtig Produktfunktionalitiat und Intuition im Entwicklungsprozess sind.
Hermes setzte schon immer kompromisslos auf die besten Materialien und positionierte
sich somit ganz natiirlich im obersten Segment. Dabei setzt unser Haus nicht auf ausgefal-
lene technische Features, sondern wir machen uns eher iiber das grundsatzliche Design
und die Verwendbarkeit Gedanken. In der Vergangenheit, ob zum Beispiel das Gehause
einer Uhr einen besonderen Schutz brauchte oder ob man eine Taschenuhr auch als
Tischuhr verwenden konnte. Heute kennzeichnet sich jede unserer Uhrenkollektionen
durch ihr einzigartiges Design. Zudem werden sie zu 100 Prozent in der Schweiz her-
gestellt.

Und wie ist das bei den berithmten Taschen?

Auch hier haben wir uns iiber unseren Qualitdtsanspruch und unsere Werte positioniert.
Wir hatten nie den Drang nach Luxus, sondern versuchten immer nur die beste Qualitét
und Materialien anzubieten. Und wir sind uns immer treu geblieben. Dadurch hat sich das
Haus Hermes ganz natiirlich entwickelt und positioniert. Wir haben keine klassische Mar-
ketingabteilung, die zum Beispiel Mérkte analysiert, um herauszufinden, welche Kunden-
bediirfnisse noch abzudecken waren. Wir bieten Produkte gemaf3 der Expertise unseres
Hauses an und setzen dabei viel auf die Kreativitit und die Intuition unserer Teams, und
lassen uns von unserer langjahrigen Tradition leiten.

A
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— Das Haus Hermes wurde 1837 von dem gebiirtigen Krefelder Thierry Hermes gegriindet.

— Bei der Kommunikation stehen die zeitlose Schonheit und Noblesse der Produkte im Vor-
dergrund. Sie ist ,,avec un clin d'oeil* (Augenzwinkern) und durch einen besonderen Humor
gekennzeichnet.

— Unter Luxus versteht Hermés das, was man reparieren kann.

— Bei Hermes geht es um eine Art vorwarts gerichtete Kreativitat gepaart mit traditioneller
Handwerkskunst.

2.4 Ohne Markenmythos keine Faszination

2.4.1 Tradition und Herkunft

Den Gefahren einer Demokratisierung des Luxus zum Trotz und obwohl angesichts der
Staatsschuldenkrise in Europa ein allgemeiner Riickgang der Konsumausgaben zu spiiren
ist, sind die groflen internationalen luxuriésen Modemarken nach wie vor auf Erfolgskurs
(0.V. 2011g). Dies liegt zum einen am Wirtschaftswachstum in Lateinamerika und insbe-
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sondere Asien (u.a. Wong und Ahuvia 1998) und zum anderen an den héaufig mythisch
aufgeladenen Markenidentitaten, die als Original beworben werden und vor der Gefahr
des Exklusivitdtsverlustes schiitzen (u.a. Dubois 1995, S. 71).

Diese erfolgreichen Identitaten haben meist eine lange Tradition, sind haufig Familienbe-
triebe, kommen urspriinglich aus dem Handwerk und basieren auf einer kontinuierlichen
Markenpolitik, die {iber Jahre hinweg den Markenmythos gepflegt hat. So werben manche
Modemarken gezielt mit ihrer Kultur und Historie. Die Marke Gucci etwa verwendete im
Jahr 2011 in einer Anzeige ein Schwarz-Weif3-Motiv aus dem historischen Archiv des Hau-
ses, das Aldo Gucci — den Sohn des urspriinglichen Schopfers Guccio Gucci — 1955 vor
dem ersten Gucci-Store in der Via Condotti in Rom zeigt (vgl. Abbildung 2.3) (0.V. 2011¢;
Dubois und Paternault 1997).

Abbildung 2.3  Kampagne der Marke Gucci, 2011

Al Gucci, Romo, 1955

Quelle: Gucci (2011)

Luxuriése Modemarken signalisieren mit dem Bezug auf ihre Tradition Zuverldssigkeit,
Qualitat und Vertrauen. Eine lange Markengeschichte hat dabei einen grofien Einfluss
darauf, wie wertvoll die Marke angesehen wird. Kapferer und Bastien (2009, S. 64 ff.) be-
tonen in diesem Zusammenhang, dass historisch gesehen zu Luxus auch immer ein tradi-
tionelles handwerkliches Talent und die Verarbeitung feiner, seltener Materialien gehoren.
Kontinuitat, Konsistenz und die Einstellung, sich nicht immer auf jeden Trend einzulassen,
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schiitzen dabei den Luxus vor Banalitat. Wie wichtig Tradition fiir eine Marke ist, erkennt
man auch an der Vielzahl der in den vergangenen Jahren wiederbelebten traditionellen
Modemarken, zum Beispiel Elsa Schiaparelli.

Daneben ist die institutionelle Facette eine entscheidende und prigende Dimension. Sie
bezieht sich auf eine bestimmte Branche oder eine Organisation mit spezieller Unterneh-
menskultur (Burmann und Blinda 2003, S. 52ff.). Bei luxuriosen Modemarken &ufSert sich
dies beispielsweise darin, dass auf Handarbeit und Kreativitat hochsten Wert gelegt wird.

Von hoher Relevanz ist der kulturelle und geografische Ursprung fiir die Fiihrung einer
luxuriosen Modemarke, da diese von den internen und externen Zielgruppen zunachst im
Kontext ihrer Herkunft wahrgenommen und interpretiert wird. Daneben wird die Identitat
einer luxuriosen Modemarke in besonderem Mafle von ihrem urspriinglichen Schopfer
und dem aktuellen Chefdesigner gepragt. So ist die Marke ,, Christian Dior” sehr stark durch
das Ursprungsland Frankreich und vor allem Paris, den Griinder Christian Dior und den
aktuellen Chefdesigner Raf Simons gekennzeichnet. Wie bei vielen anderen anerkannten
Modemarken wird die Herkunft explizit mit aufs Etikett gedruckt (vgl. Abbildung 2.4).

Abbildung 2.4  Etikett der Marke Christian Dior

panit®

hristian Dior !

Die Bedeutung der Herkunft ist in der Markenliteratur, aber auch in der Psychoanalyse
und in der Managementtheorie unter dem Begriff der Pfadabhéangigkeit ein vielbeachtetes
Phénomen. Der darunter zu verstehende Prozess beschreibt, wie Entscheidungen aus der
Vergangenheit zukiinftige Entscheidungen pragen. Hierdurch verringert sich im Zeitab-
lauf die Anzahl an moglichen Handlungsalternativen, da die Entscheidungen der Verant-
wortlichen zunehmend von den Entscheidungspfaden in ihrer Herkunft abhangen
(Burmann et al. 2012, S. 45, in Anlehnung an Schreyogg et al. 2003, S. 261 ff.).

Die Herkunft einer luxuridsen Modemarke, in der sich der kulturelle Ursprung der Marke
mafgeblich widerspiegelt, ist zwar eng mit ihrer Historie verbunden, darf aber nicht mit
dieser gleichgestellt oder verwechselt werden. Wahrend die Markenherkunft einzelne
Aspekte der Markenhistorie herausgreift und in besonderer Weise betont, umfasst die
Markenhistorie saimtliche Ereignisse der Vergangenheit, die mit der Marke in Verbindung
gebracht werden. Die Markenherkunft ist daher im Gegensatz zur Markenhistorie eine
durch das Markenmanagement langfristig gestaltbare Komponente der Identitdt (vgl.
Burmann et al. 2012, S. 45). Sie verleiht allen Aktivitdten im Namen der luxuriosen Mode-
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marke ein hohes Maf} an Glaubwiirdigkeit und Authentizitit. Beispielsweise ist im Fall der
Marke Chanel vor einigen Jahren bekannt geworden, dass Coco Chanel mit den Nazis
kollaborierte. Dieser Fakt gehort zwar zur Markenhistorie, da er aber nicht kommuniziert
wird, gehort er nicht zur Markenherkunft.

Besonders formend fiir eine luxuriése Modemarke ist die kulturelle und geografische Di-
mension. Marken wie Louis Vuitton, Christian Dior, Chanel, Prada, Dolce & Gabbana oder
Gucci berufen sich bewusst auf ihr Markenerbe und bauen es in ihre Vermarktungsstrate-
gien ein. Beispielsweise gab es bei der Sommermodenschau von Dior (2012) und der Ein-
fithrung des neuen Designers Raf Simons viele Anspielungen auf den urspriinglichen
franzdsischen Schopfer, Christian Dior (Rest 2012).

Abbildung 2.5  Sizilienkampagne der Marke Dolce & Gabbana, 2012

Quelle: Dolce & Gabbana (2012)

Auch Dolce & Gabbana arbeitet gezielt mit den sizilianischen Wurzeln der Marke. Das
Mailander Designerduo prasentierte anlasslich der Milano Moda Donna eine opulente und
kunstvolle Kollektion fiir die Saison Frithjahr/Sommer 2013 mit einem starken Bezug zu
Sizilien. Sizilien gehort als Geburtsort von Domenico Dolce zum Markenkern des Mode-
hauses, den die beiden Designer seit einigen Jahren wieder konsequent herausstellen und
der sich mediterran {ippig in der neuen Kollektion zeigt. Drucke, Stickereien, kunstvolle
Verarbeitungen und als Hohepunkt der Rock in Kafigform, der mit leichter Ironie die
Krinoline wiederbelebt (Financial Times Deutschland 2012). Abbildung 2.5 zeigt ein Kam-
pagnenbild von Dolce & Gabbana mit einer bewussten Inszenierung der sizilianischen
Wurzeln.
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Warum luxuriose Modemarken haufig ihr kulturelles Erbe betonen, um ihre Marken wert-
voller erscheinen zu lassen, kann auch mit dem sogenannten Country-of-Origin-Effekt
erklart werden. Dieser Herkunftslandeffekt beschreibt die Wirkung, die Assoziationen zu
einem Herkunftsland auf die Wahrnehmung von Marken und Produkten haben. Beson-
ders im Modebereich hat verschiedenen Studien zufolge das Herkunftsland einen erhebli-
chen Einfluss auf die Wahrnehmung einer luxuriésen Modemarke. So konnten laut einer
internationalen Studie aus dem Jahr 2008 75 Prozent der befragten Probanden eine luxuri-
6se Modemarke ihrem historischen Herkunftsland zuordnen. Bei sieben der 15 abgefrag-
ten Marken waren es sogar iiber 90 Prozent. Die detaillierten Ergebnisse sind in Abbil-
dung 2.6 dargestellt.

Abbildung 2.6  Herkunftslandassoziationen internationaler luxurioser Modemarken

Rang Luxusmodemarke Historisches % der richtigen
Herkunftsland Assoziationen

1 Cartier Frankreich 98,1%

2 Chanel Frankreich 98,1%

3 Dolce e Gabbana Italien 96,2%

4 Armani Italien 94,3%

5 Gucci Italien 94,3%

6 Versace Italien 94,3%

7 Yves Saint Laurent Frankreich 90,6%

8 Dior Frankreich 88,7%

9 Valentino Italien 88,7%

10 Louis Vuitton Frankreich 86,8%

1 Prada Italien 84,9%

12 Bulgari Italien 83,0%

13 Hermes Frankreich 81,1%

14 Salvatore Ferragamo Italien 75,5%

15 Burberry UK 60,4%

Quelle: Aiello et al. (2008), S. 20
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— Tradition und Herkunft sind wichtige Erfolgsfaktoren einer luxuriosen Modemarke.
— Viele erfolgreiche Modemarken werben gezielt mit ihrem kulturellen Ursprung.

— Bei den meisten erfolgreichen Modemarken kennen die Kunden das Ursprungsland.

2.4.2 Der Einfluss von kultureller Herkunft, urspriinglichem
Schopfer und Chefdesigner

Erfolgreiche luxuridse Modemarken inszenieren ihren kulturellen Ursprung oft mit ihren
einzigartigen und mythisch aufgeladenen Griindungsgeschichten. In diesem Zusammen-
hang schreibt der renommierte franzodsische Luxusmarkenforscher Kapferer: ,More than
anything else, the luxury brand is an epic tale carried by its stories” (Kapferer und Bastien
2009, S.122). Der urspriingliche Schopfer spielt hierbei haufig eine Schliisselrolle. Dabei
fallt insbesondere bei den grofien internationalen luxuriose Modemarken auf, dass sie oft
die Namen ihrer Schopfer (z.B. Christian Dior, Jil Sander, Louis Vuitton) als Markennamen
tragen und ihre Markenidentitdten auch entscheidend durch diese gepragt sind. Das neu
gegriindete Modelabel von Karl Lagerfeld (,KARL”) zeigt sogar als Logo die unverwech-
selbare Silhouette Lagerfelds — ein Kopf mit dunkler Brille und Haarzopf (0.V. 2011b).

Der Einfluss der Schopfer legt sich also wie eine dufSere Schale um die Markenidentitat. Bei
sehr alten luxuriosen Modemarken, bei denen die urspriinglichen Schopfer nicht mehr
leben, spielen auch die aktuellen Chefdesigner eine besondere Rolle und prégen die Identi-
tat (z.B. Karl Lagerfeld bei Chanel oder Marc Jacobs bei Louis Vuitton).

Wie schon zuvor aufgefiihrt, beschreibt die Markenidentitét einer luxuriésen Modemarke
ihr Selbstbild. Auf der Grundlage sozialwissenschaftlicher und psychologischer Identitéts-
forschung definieren Burmann et al. (2003, S. 12 ff.) die Markenidentitiat mit den folgenden
sechs Dimensionen:

Dimensionen einer Markenidentitat (Burmann et al. 2003)

— Markenherkunft: Woher kommen wir?

— Markenvision: Wohin wollen wir?

— Markenwerte: Woran glauben wir?

— Markenkompetenzen: Was konnen wir?

— Markenpersonlichkeit: Wie treten wir auf?

— Markenleistungen: Was tun wir?
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Samtliche Aspekte der Identitdt diirfen sich nach dem identitdtsbasierten Markenansatz
nicht widersprechen und miissen ein konsistentes Gesamtbild der luxuriésen Modemarke
ergeben, wobei sich insbesondere in den Leistungen (z.B. Taschen, Kleidung) alle {ibrigen
Identitatskomponenten widerspiegeln sollen. Erfolgreiche luxuriose Modemarken sind
dabei vor allem auf eine hohe Konsistenz und Kontinuitdt angewiesen, die dazu fiihrt,
dass man beispielsweise auf einer Modenschau oder in einer Printanzeige die Marke auch
dann erkennt, wenn man ihr Logo noch nicht gesehen hat.

Abbildung 2.7 stellt schematisch die Identitét einer luxuriosen Modemarke mit ihren Ein-
flisssen dar — dem kulturellen Ursprung, dem urspriinglichen Schopfer und dem Chef-
designer.

Abbildung 2.7  Die Identitat einer luxuriosen Modemarke und ihre Pragung

Kulturelle Herkunft

Urspriinglicher Schépfer

Chefdesigner

Identitdteiner
luxuriosen Modemarke

Herkunft
Vision
Werte
Kompetenzen

Personlichkeit
Leistungen

— Die Markenidentitat einer luxuriosen Modemarke wird beeinflusst durch ihre kulturelle
Herkunft, ihren urspriinglichen Schopfer und den aktuellen Chefdesigner.

— Die Markenidentitat einer luxuriosen Modemarke umfasst sechs Dimensionen: Herkunft,
Vision, Werte, Kompetenzen, Personlichkeit und Leistungen. Diese sollen ein konsistentes
Ganzes ergeben, das den Kern der Marke zum Ausdruck bringt.
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2.4.3 Fallbeispiel Louis Vuitton -
eine franzosische Traditionsmarke

Die Einfliisse von Kultur, Schopfer und Chefdesigner kénnen besonders eindrucksvoll
anhand der Marke Louis Vuitton dargestellt werden. Da sich die Markenidentitat auf das
Selbstbild einer luxuriosen Modemarke bezieht, wurden fiir die folgende Analyse aus-
schlieSlich Informationen ausgewertet, die Louis Vuitton selbst und aktiv von sich preis-
gibt. Dazu gehoren sowohl Kampagnen als auch Modenschauen und Angaben des Mar-
kenunternehmens auf der Herstellerwebseite, aufSerdem Informationen, die Louis Vuitton
iiber sich in sozialen Medien wie Facebook und Youtube platziert.

Louis Vuitton ist die Hauptmarke des weltgrofiten Luxuskonzerns LVMH (Moét Hennessy
® Louis Vuitton S.A.), der trotz Finanzkrise noch immer auf Erfolgskurs ist. Verschiedenen
Berichten zufolge ist die Geschiftsfeldmarke Louis Vuitton die starkste Luxusmarke der
Welt (0.V. 2011h). Das Unternehmen blickt auf eine sehr lange, mehrfach dokumentierte
Historie zuriick. Abbildung 2.8 zeigt ein Bild von Louis Vuitton, der 1854 sein Unterneh-
men griindete.

Abbildung 2.8  Portrat des Louis Vuitton (1821-1892)

Quelle: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Portrait-Louis-Vuitton.jpg

Obwohl der Einfluss des urspriinglichen Griinders und der kulturelle Ursprung , Frank-
reich” deutlich spiirbar sind, spielen bei luxuriésen Modemarken mit einer derart langen
Geschichte die aktuellen Schopfer bzw. die aktuellen Chefdesigner eine wichtige Rolle. Bei
Louis Vuitton war dies von 1997 bis 2013 der US-Amerikaner Marc Jacobs. Wie bewusst
die Rolle eines Chefdesigners von den dahinter stehenden Konzernen gesteuert wird,
belegen verschiedene Branchenbeispiele. Der Skandal um den ehemaligen Chefdesigner
von Dior wegen antisemitischer Aussagen und die darauffolgende sofortige Kiindigung
(0.V. 2011d), ebenso wie das Geheimnis um und die medienwirksame Suche nach einem
neuen Chefdesigner (0.V. 2011f) sind nur Beispiele dafiir, wie schnell zum Schutze der
Marke gehandelt wird.
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Markenherkunft

Die Herkunft einer jeden luxuriosen Modemarke ist als langfristig gestaltbare Identitéts-
komponente eine Komposition einzelner Facetten. Bei Louis Vuitton fallt auf, dass die
Marke in Bezug auf ihre Vergangenheit hauptsachlich auf den Werdegang ihres urspriing-
lichen Schopfers, Louis Vuitton, eingeht, obwohl erst sein Sohn Georges das weltberithmte
Logo der Marke entwarf.

Der Franzose Louis Vuitton begab sich in jungen Jahren auf eine Reise, die sein Leben ent-
scheidend préagte — zu Fufs von Lons-le-Saunier nach Paris (u.a. Louis Vuitton 2010, S. 1).
Er absolvierte auf dieser Reise eine Ausbildung bei einem Gepackhersteller, wurde spater
Kofferpacker am Hofe Napoleons III. und griindete 1854 in Paris die Louis Vuitton Com-
pany, die Koffer herstellte (0.V. 2011a). Die markenhistorischen Themen ,Reise” und , Pa-
ris” ziehen sich wie ein roter Faden durch alle Aktivitdten der Marke Louis Vuitton und
bildet damit den Markenkern. Dies fiihrt zu einer exzellenten Konsistenz und Authentizi-
tat der Marke. Sowohl offline (z.B. in einer Imagebroschiire) also auch online (z.B. Face-
book, Youtube) findet man immer wieder Hinweise auf die Griindungsgeschichte in Frank-
reich. Auf der Facebook-Seite von Louis Vuitton heifst es beispielsweise: , Louis Vuitton.
Behind the legendary name is the journey of a visionary man who profoundly changed the
art of luggage making, and in doing so, changed the notion of Travel itself” (0.V. 2013).

Abbildung 2.9 zeigt die Boutique Louis Vuitton auf der Champs-Elysées in Paris im Jahr
2003. Ganz im Sinne der Markenherkunft ist ein {iberdimensionierter Koffer dargestellt.

Abbildung 2.9  Boutique Louis Vuitton, Champs-Elysées, Paris 2003
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Besonders erwdhnenswert ist in diesem Zusammenhang eine Kampagne von Louis Vuit-
ton aus dem Jahr 2012. Sie lautet , L'Invitation Au Voyage” — Einladung zu einer Reise. Die
Protagonistin stiehlt sich aus dem Pariser Hotel Meurice. AnschliefSend betritt sie, verfolgt
von einem jungen Mann, den Louvre — den Ursprung der Erfolgsgeschichte von Louis
Vuitton, denn am einstigen Konigspalast begann die Karriere des Unternehmensgriinders
als Kofferpacker der Kaiserin Eugénie. Das Ziel der Kampagnenheldin: ein Koffer, den sie
mit einem Schliissel 6ffnet. Der darin versteckte Briefumschlag soll, so die Botschaft, die
Erfolgsgeheimnisse von 150 Jahren Louis Vuitton enthalten. Immer noch von dem jungen
Mann verfolgt, schafft sie es endlich, mit einem HeifSluftballon Paris zu verlassen und die
Geheimnisse zu wahren (Mulch 2012, S. 1).

Die nachfolgende Abbildung 2.10 zeigt eine Aufienaufnahme des Miinchner Louis Vuit-
ton-Stores, der im Stil der Kampagne , L'Invitation Au Voyage” mit MiniaturheifSluftbal-
lons dekoriert war.

Abbildung 2.10 Louis-Vuitton-Store, Miinchen

Markenvision

Bei der Marke Louis Vuitton ist der Einfluss des urspriinglichen Schopfers auf die Mar-
kenvision eher indirekt spiirbar. Einerseits taucht wieder das zentrale Thema der Griin-
dungsgeschichte , Reise” im Kontext der Vision auf, wird aber hierbei eher als eine Art
Metapher fiir eine Reise in die Zukunft beschrieben und steht sowohl fiir , neue Erfahrun-
gen” als auch fiir eine Weiterentwicklung der Marke. Andererseits wird bei der Markenvi-
sion auch der Einfluss des Chefdesigners Marc Jacobs spiirbar, der von 1997 bis 2013 fiir
Louis Vuitton titig war. In einer Imagebroschiire von Louis Vuitton ,Invitation au
voyage” (deutsch: Einladung zu einer Reise) aus dieser Zeit wird die Vision wie folgt be-
schrieben: ,Wenn das Prestige eines grofien Hauses auf das Genie eines jungen Mode-
designers trifft. Das Jahr 1997. Louis Vuitton und Marc Jacobs verfolgen ihre besondere
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Vision von Asthetik und Avantgardismus. Eine Offenbarung. Der Luxus entdeckt neue
Horizonte. Ein Ausbruch” (Louis Vuitton 2010, S. 10). Auch auf der Facebook-Seite von
Louis Vuitton wird der Einfluss des Chefdesigners auf die Vision dargestellt: ,Sharing this
passion for innovation, Creative Director Marc Jacobs has brought his unique vision of
femininity and creative spirit to the House. Today, thanks to Jacobs’s electrifying shows
and refined collections, Louis Vuitton endlessly reinvents itself and continues to inspire
people from all around the world” (o. V. 2013).

Markenwerte

Die Markenwerte von Louis Vuitton sind einerseits stark durch die franzdsische Griin-
dungsgeschichte gepragt, reflektieren aber andererseits auch allgemeine , Trend”-Werte. In
Bezug auf die Griindungsgeschichte finden sich wieder vermehrt Hinweise auf das zentra-
le Griindungsthema , Reise”. Ahnlich wie bei der Markenvision wird die Reise aber wieder
als Metapher benutzt. So wird etwa in verschiedenen Videos der Marke Louis Vuitton, die
man beispielsweise {iber den Youtube-Kanal oder die Webseite abrufen kann, fast schon
»Philosophisch” darauf hingewiesen, dass das gesamte Leben als eine Art Reise zu verste-
hen sei und dass die Menschen diese Reise entscheidend beeinflussen kénnten. Hinsicht-
lich der allgemeinen , Trend”-Werte findet man auf der Louis-Vuitton-Homepage Informa-
tionen zu Nachhaltigkeit und sozialer Verantwortung.

Markenkompetenzen

Bei den Markenkompetenzen ist die Pragung durch den urspriinglichen Schopfer und
seine franzosische Griindungsgeschichte mit dem Symbol der Reise deutlich spiirbar. Zu
den Kernkompetenzen der Marke gehort vor allem die Herstellung von Koffern und Ta-
schen aus robustem, langlebigem, regenabweisendem Leder. Daneben spielt aber auch der
Ideenreichtum der Marke eine besondere Rolle, der sicherlich dem aktuellen Chefdesigner
Marc Jacobs zuzuschreiben ist. Um sich beispielsweise vor Kopien zu schiitzen, lief sich
Louis Vuitton eine Personalisierung von Produkten durch die individuelle Gestaltung mit
Initialen einfallen (0.V. 2011e). Daneben gibt es auch immer wieder limitierte Auflagen von
Produkten, die Kiinstler entworfen haben.

Betrachtet man den Erfolg der Marke im Allgemeinen, gehort zu den Kompetenzen aber
auch die Fahigkeit, eine luxuriose Modemarke zu fithren. Diese Kompetenz kann vor al-
lem dem dahinter stehenden Konzern zugeschrieben werden, denn neben der Konsistenz
und Kontinuitdt der Marke fillt auch eine gewisse Kompromisslosigkeit der Markenfiih-
rung auf, die in einer sehr geradlinigen Preispolitik (ohne saisonale Preisaktionen) und
einem sehr streng kontrollierten Vertriebsnetz mit ausschliefSlich in Eigenregie gefiihrten
Verkaufsraumen und Flagship Stores zum Ausdruck kommt. Diese Geradlinigkeit, die
strenge Kontrolle der Marke durch eine global einheitliche Markenpolitik und eine be-
wusste Verknappung des Angebots halten Exklusivitat, Faszination und weltweite Anzie-
hungskraft aufrecht (Datamonitor 2007, S. 5 ff.). Dazu gehort auch, dass das Wachstum der
Marke behutsam verlduft, um die Knappheit und Exklusivitdt, die ein wichtiger Treiber
der Begehrlichkeit von luxuridsen Modemarken sind, nicht zu zerstéren (Keller 2009,
S.290 ff.).
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Eine derart kompromisslose Luxusmarkenfiihrung muss man sich aber erst einmal leisten
konnen. Bei Louis Vuitton ist dies vor allem deshalb moglich, weil die Marke zu einem
groflen Luxusmarkenkonzern gehért (LVMH), bei dem in vielen Fillen Synergievorteile
(z.B. Einkauf, Logistik, Personalabteilung, Controlling) genutzt werden konnen. Abbil-
dung 2.11 zeigt die wichtigsten Marken des LVMH-Konzerns.

Abbildung 2.11 Marken des LVMH-Konzerns
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Markenpersonlichkeit

Die Personlichkeit jeder luxuridsen Modemarke bzw. die menschlichen Personlichkeitsei-
genschaften, die mit der Marke assoziiert werden und sich in ihrem Kommunikationsstil
widerspiegeln, haben einen divenhaften Charakter. Wie eine Hollywood-DIVA wird die
Marke verehrt, hat Alliiren, ist selten, spielt nur in Topfilmen und hat einen prominenten
Regisseur — bei Louis Vuitton war dies sechzehn Jahre lang der Chefdesigner Marc Jacobs.

Wie bei einer DIVA, deren Mythos durch ihre Biografie geformt wird, gibt die Griin-
dungsgeschichte und das Thema ,Reise” der Kommunikation eine Art Orientierungsrah-
men. So wirbt Louis Vuitton haufig in seinen Kampagnen mit einer besonderen Anspie-
lung auf Frankreich und mit sehr berithmten Werbegesichtern, die auf einer Reise mit
Taschen von Louis Vuitton dargestellt werden. Beispielsweise wurde Catherine Deneuve
auf einem Koffer sitzend in einem alten Bahnhof von Starfotografin Annie Leibovitz abge-
lichtet. Abbildung 2.12 zeigt eine Kampagne mit Gisele Biindchen aus dem Jahr 2006,
aufgenommen in einem Kaufhaus in Hongkong.
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Abbildung 2.12 Louis-Vuitton-Kampagne, Hongkong 2006
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Quelle: (C) Caplio R2 User
http://commons.wikimedia.org/wiki/FileeHK_CH_LV_Landmark_60421_3.jpg?uselang=de#filelinks

Wie sehr die Markenpersonlichkeit durch das Thema , Reise” gepragt wird, kommt neben
den eindrucksvollen Printanzeigen auch bei den anderen Kommunikationsmafinahmen
zum Ausdruck. Bei den Modenschauen etwa gibt es immer wieder einen starken Bezug,
zum Beispiel wurde 2013 ein Flur eines typischen franzoésischen Hotels dargestellt. Die
Models wirkten wie Hotelgaste, die rein zuféllig die Garderobe vorfiihrten. Aber auch die
Informationen, die Louis Vuitton auf seiner Homepage oder in den sozialen Medien plat-
ziert, gehen auf das Thema ,Reise” ein. So heif8t beispielsweise der Youtube-Kanal , The
Art of Travel”. Das erste Bild, das im Januar 2012 beim Besuch der Louis-Vuitton-Home-
page erscheint, ist ein historischer Koffer.

Wiirde man nun die Markenpersonlichkeit mit samtlichen Assoziationen zu menschlichen
Eigenschaften genauer analysieren, so wiirden viele Facetten aus dem Leben des ur-
spriinglichen Schopfers auftauchen (z.B. franzosischer Visionar, kaiserlicher Kofferpacker
am franzosischen Hof). Es wiirden sich aber aufSerdem durch die Werbekampagnen mit
beriihmten Stars glamourdse Ziige herauskristallisieren (z.B. opulent, verfiihrerisch); und
da sich die Marke selbstverstandlich weiterentwickelt, wiirde auch die Handschrift des bis
2013 kreativen Kopfs der Marke — Marc Jacobs — unverkennbar sein (z.B. kiinstlerisch,
extravagant).
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Markenleistungen

Nach dem identitatsbasierten Ansatz miissen bei einer erfolgreichen Luxusmarkenfithrung
die Markenleistungen die anderen Identititskomponenten reflektieren und ein in sich
stimmiges, konsistentes Bild ergeben. Bei Louis Vuitton gehdren zu den Markenleistungen
vor allem Koffer und Taschen von einer hohen Qualitat, die ausschliefSlich in Frankreich
produziert werden. Sie stellen immer noch das Kernprodukt der Marke dar. Daneben bie-
tet Louis Vuitton auch andere Produkte an, die Menschen auf einer Reise begleiten konnen.

In Bezug auf die Marke Louis Vuitton kann zusammenfassend festgehalten werden, dass
sich der Schopfer und die aus der Griindungsgeschichte resultierenden Themen ,Reise”
und ,Paris” wie ein roter Faden durch samtliche Facetten der Markenidentitat ziehen und
damit den Markenkern bilden. Dabei sind es vor allem die Komponenten Markenherkunft
und Markenkompetenzen, die immer noch mafigeblich durch den urspriinglichen Schop-
fer gepragt werden. Markenvision, Markenwerte, Markenpersonlichkeit und Markenleis-
tungen beziehen sich zwar auch auf den urspriinglichen Schopfer, werden aber an die
jetzigen Marktanforderungen angepasst und weiterentwickelt. Zum einen wird noch im-
mer an das alte Motiv ,Reise” angekniipft, zum anderen wird auch der Chefdesigner mit
seiner gesamten Ausstrahlung und seinem kreativen Wirken inszeniert. Louis Vuitton
meistert damit eine der grofiten Herausforderungen bei der Fiithrung einer luxuridsen
Modemarke — die Marke mit Bezug zu ihrer Historie und ihrem kulturellen Ursprung
entsprechend des ,Schopfermythos” zu fiihren, sie aber trotzdem dem Zeitgeschehen
anzupassen, damit sie nicht ,verstaubt” und mumifiziert. Dabei verstand der Chefdesig-
ner, Marc Jacobs, seine Rolle als eine der Luxusmarke untergeordnete. In einem Video des
markeneigenen Youtube-Kanals betont er, wie wichtig die Konsistenz der Marke und das
Markenerbe seien. Er verstiinde dabei seine Aufgabe nicht als , Revolution” der Marke,
sondern eher als , Evolution” (Louis Vuitton 2011b). Dieses Rollenbewusstsein ist sicher-
lich ein wichtiges Erfolgsgeheimnis der Marke Louis Vuitton.

< DIVA-

=

— Louis Vuitton ist eine Marke mit einer sehr langen Tradition. Sie ist die starkste Luxusmar-
ke der Welt.

— Die Marke wird durch den kulturellen Ursprung Frankreich und insbesondere Paris nachhal-
tig gepragt.
— Der ursprungliche Schopfer und das Griindungsthema ,,Reise“ ziehen sich wie ein roter

Faden durch die Markenidentitat, geben der Marke ihre Stabilitat und formen ihren My-
thos.

— Der Chefdesigner gibt der Marke immer wieder neue Impulse und verhindert somit eine
Mumifizierung der Marke.
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