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    1. Die Definition von Luxus als Gegenteil der Vulgarität




     




    Luxus ist nicht das Gegenteil von Armut, sondern von Vulgarität. Luxus heißt ein Stoffmantel mit Seidenfutter oder mit Pelz, aber innen. Man wirft den Mantel auf einen Stuhl, und das Futter kommt zum Vorschein. Sonst nicht. Die Dame allein weiß, dass sie Seide oder Pelz trägt. Sie hat es nicht nötig, darauf hinzuweisen. Das ist Luxus.1




     




    Eine weniger metaphorische Definition des Luxusbegriffs lässt sich aus der lateinischen Sprachwurzel „lux” für das Licht, ableiten. Anhand derer werden bereits die ambivalenten Konnotationen im alltäglichen Sprachgebrauch deutlich. Zum einen erfährt das Licht die Konnotation der Helligkeit und des Glanzes. Eine andere, eher negative Konnotation erfährt das Licht insofern, dass es als Instrument der Blendung oder gar Verblendung angesehen wird. Diese etymologische Herleitung kommentiert Kapferer folgendermaßen: „Der Luxus glänzt (...). Der Luxus beschreibt das Schöne, er stellt auf funktionale Objekte angewandte Kunst dar”.2




     




    Luxus ist also stets mehr als das zwingend Notwendige. Dieser Aspekt des Objektbezugs ist insofern charakteristisch, dass ein Luxusprodukt nicht zum unmittelbaren Überleben benötigt wird. Basierend auf der Maslow’schen Bedürfnis-Pyramide befriedigen Luxusprodukte nicht die primären Grundbedürfnisse, sondern vielmehr den Drang zu Selbstverwirklichung und Statusstreben. Ein weiterer Aspekt stellt die Quantität dar, welche sich nicht lediglich auf Gegenstände bezieht, sondern darüber hinaus auf Dimensionen wie zum Beispiel die freie Verfügbarkeit über die eigene Zeit. Überdies hat im Rahmen der industriellen Revolution der Qualitätsaspekt von Produkten an Bedeutung gewonnen. So wird beispielshalber mit handgefertigten Unikaten hohe Qualität assoziiert. Vormals war dies kaum der Rede wert, da aus Ermangelung an Alternativen natürlich jegliches Produkt in zeit- und kostenaufwändiger Handarbeit produziert werden musste. Auf das Verhalten eines Konsumenten bezogen lässt sich konstatieren, dass durch den Kauf und ein zur Schaustellen von Luxusgütern ein Lifestyle zelebriert wird, indem Marke und Kundenidentität symbiotisch zueinander stehen und sich ineinander widerspiegeln.




    Diese vier Aspekte3 verdeutlichen wie sehr das Phänomen Luxus der subjektiven, zeitlichen sowie soziokulturellen Wahrnehmung des Individuums unterworfen ist4. Dieser kurze Definitionsversuch wird der Arbeit vorangestellt, um die dynamischen Anpassungsprozesse innerhalb des Luxusbegriffs bis dato heraus-zustellen. Auch das Internet mit seinen Social Media Plattformen stellt in erster Linie eine technische sowie soziokulturelle Veränderung dar, die sich neben vielen anderen Bereichen auch auf die Welt der Luxusmarken auswirkt. Der adäquate Umgang mit dieser Veränderung bildet eine neue Herausforderung.




     




    Die These dieser Arbeit lautet wie folgt: Der Einsatz von Social Media in der Luxusmarkenführung ist unabdingbar. Nach gegenwärtigem Stand sind die damit verbundenen Chancen unter Vorausgabe der Berücksichtigung einiger essentieller Grundsätze den möglichen Risiken klar überlegen. Diese Grundsätze sollen im Rahmen der vorliegenden Arbeit in Form von Handlungsanweisungen entwickelt und besprochen werden. Beantwortet werden sollen dabei folgende Fragen:




     




    - Wie sinnvoll ist der Einsatz von Social Media in der Luxusmarkenführung?




    - Welche Chancen und welche Risiken birgt der Social Media Einsatz?




    - Welche Formen der Limitierung werden eingesetzt, um eine unkontrollierte Zielgruppen-Erweiterung durch Social Media einzudämmen?




    - Was muss beim Einsatz von Social Media in der Luxusmarkenführung unbedingt beachtet werden?




     




    Zunächst sollen die Charakteristika der Luxusmarkenführung mit denen der Social Media Plattformen kontrastiert werden. Hierbei soll die vermeintlich unüberwindbare Gegensätzlichkeit der On- und Offline-Markenführung verdeutlicht werden und zugleich die „Demokratisierung der Luxusmarken” thematisiert werden. Dazu wird zunächst das Luxussegment vom Standard- und Premiumsegment abgegrenzt, um auf dieser ersten Annäherung basierend den Marketing-Mix des Luxussegments zu analysieren und zu erläutern. Es ergeben sich daraus die Charakteristika der Luxusmarkenführung hinsichtlich ihrer Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik. Auch aktuelle Veränderungen hinsichtlich der Motivation und Entwicklung des Luxuskäufers sollen an dieser Stelle knapp besprochen werden. Daran schließt die Betrachtung der Social Media Plattformen an, die Bedenken im Einsatz in der Luxusmarkenführung begründen, obgleich die Web-Präsenz heutzutage unumgänglich ist. Onlinevertriebs-Formen von Luxusmarken dienen als konkretes Anwendungsbeispiel wie der Grundsatz der Limitierung online bereits umgesetzt wird.




     




    Die Problematik der Social Media Plattformen in der Luxusmarkenführung soll in eine Erläuterung der damit verbundenen Chancen und Risiken überleiten. Hier sollen allgemeine Sichtweisen hinsichtlich der Verschlechterung von Kommunikations- und Servicequalität, der Gefährdung von Exklusivität und Markenmythos sowie der Extension der Markenbekanntheit, der Kundenbindung und Aktualisierung des Markenmythos beschrieben werden. Als konkretes Beispiel dient im nächsten Schritt eine vergleichende Analyse der Social Media Präsenz der italienischen Luxusmarke Gucci. Im Rahmen dieser Analyse werden die Social Media Firmenauftritte hinsichtlich ihrer Präsentationsintensität der Luxusmarken-Indikatoren untersucht.




     




    Ziel ist es Problemfelder des Social Media Marketings abzugrenzen und diesbezüglich Sensibilität zu schaffen, wie ein korrekter Umgang im Rahmen der Luxusmarkenführung aussehen kann. Dies mündet in einem Katalog konkreter Handlungsempfehlungen für den Social Media Einsatz in der Luxusmarkenführung.
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