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Thema
Kommunikation von Luxusmarken im Web 2.0:

Sind traditionelle Luxusmarken im sozialen Netz erfolgreicher als

junge Luxusmarken?
Ein inhaltlicher Vergleich zweier Schmuckmarken aus der Luxusguterbranche
auf der sozialen Plattform Instagram aus Sicht der Unternehmen



Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ,,Sind traditionelle Luxusmarken im sozialen
Netz erfolgreicher als junge Luxusmarken?*“ aus dem Themengebiet Luxusmarken-
fuhrung ist es, anhand einer Inhaltsanalyse zwei Luxusmarken auf den Erfolg ihre Social
Media Auftritts zu vergleichen. Dieses Thema wurde ausgewahlt, da die Digitalisierung
im Zeichen des Web 2.0 einen wichtigen Trend fur die Zukunft der Luxusmarken vorgibt.
Da die Tradition ein zentraler Teil in der Luxusmarkenidentitat ist, wird einer der
Markfuhrer, der auf einer langen Historie aufbaut und eine junge Luxusmarke aus der
Schmuck- und Uhrenbranche herangezogen. Die Literatur bietet zunachst einen Einblick
zur Ausrichtung auf die Differenzierung im Luxusmarkenmanagements und die Rolle der
Social Media fur Luxusmarken.

Durch eine Uberprifung mithilfe der Nachrichtenwerttheorie werden ausschlaggebende
Erfolgsfaktoren aus der Luxusmarkenfihrung und dem Social Media Bereich festgelegt.
Die Evaluierung dieser Analyse zeigt, dass entgegen der Annahme hervorgerufen durch
eine hohe Markenbekanntheit der Traditionsmarke, die junge Luxusmarke eine starkere
Realisierung der Faktoren aufweisen kann und somit eine hohere Wertigkeit ihrer
Beitrdge nach der Nachrichtenwerttheorie darlegen kann. Der zentraler Aspekt der
Auswertung ist die zielgerichtete Ausrichtung der jungen Luxusmarken an den
traditionell angelehnten Kriterien. Die vorliegende Bachelorarbeit ist sowohl fur
Studierende im Bereich Luxusmarkenfihrung als auch fur Entscheidungstrager in
diesem Bereich mit Hinblick auf eine verstarkte Ausrichtung auf digitale Kanéle zu
Kommunikationszwecken interessant.

This bachelor thesis in the field of luxury brand management aims to benchmark two luxury
brands by means of the success of their social media performance through a content analysis.
This issue is derived from the digitalization marked by Web 2.0, as a crucial trend for luxury
brands. Due to the importance of tradition as key issue for luxury brand identity, the comparison
is established on one of the market leader with a decent company heritage as well as a young
luxury brand from the jewellery and watch industry. At first, the literature review offers insights
focused on the differentiation in luxury brand management and the role of social media for
luxury brands.

Through the theory of foreign news decisive factors can be determined and key performance
indicators of the luxury brand management and social media field can be transferred into
success criteria for this analysis. The evaluation of the analysis shows that contrary to the
assumption lead by the high brand awareness of the traditional brand, the young luxury brand
provides a stronger realization of these factors. Consequently, it demonstrates a higher value of
its postings according to this theory. The key aspect of the evaluation is the efficient orientation
of the young luxury brand towards the traditional aimed factors.

The bachelor thesis is relevant for both undergraduates and decision makers of this industry
with regard to an enhanced digital channel orientation for brand communication.
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