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Smarte, statusorientierte und rebellierende
Konsumentinnen und Konsumenten: die Vielfalt
der Motivationen zum Kauf von gefilschten
Luxusprodukten

1. Einleitung

Ein Beitrag tiber (Luxus-)Markenfalschungen beginnt in der Regel mit alarmie-
renden Zahlen: Der Handel mit gefalschten Waren umfasste 2019 einen Wert von
464 Mrd. USD und damit ca. 2,5 % des Weltmarktes. Die Einfuhren von gefélsch-
ten und raubkopierten Produkten in die Europiische Union (EU) beliefen sich
auf 119 Mrd. EUR (134 Mrd. USD) und damit auf ca. 5,8 % der EU-Einfuhren.
Diese Zahlen beruhen auf Zollbeschlagnahmungen und sind daher nur die Spitze
des Eisbergs. Sie enthalten nur die entdeckten Falschungen und weder im Inland
hergestellte und konsumierte Nachahmungen noch raubkopierte digitale Inhalte
im Internet (OECD/EUIPQO, 2021). Luxusprodukte wie Uhren, Handtaschen,
Schuhe und Kleidung gehdren zu den am meisten gefalschten Produktkategorien.
Der deutsche Zoll hat im Jahr 2019 gefilschte Produkte aus den Bereichen Ta-
schen, Uhren, Schmuck und Sonnenbrillen im Wert von 139 Mio. EUR aufgegrif-
fen (2022: 283 Mio. EUR) und aus den Bereichen Kleidung und Schuhe Waren
im Wert von 28 Mio. EUR (2022: 70 Mio. EUR) (Generalzolldirektion, 2020,
2023). Nach einer Umfrage europiischer Konsumentinnen und Konsumenten
aus dem Jahr 2024 sagen knapp 41 %, dass sie ein Dupe-Produkt (Duplikat) im
Bereich Mode, Kosmetik oder Taschen bereits gekauft haben und wiederkaufen
wiirden; 30 % haben zwar noch kein Dupe-Produkt gekauft, ziehen es aber in Er-
wiagung (Cosmetica Italia, 2024). Im Altersbereich der 15- bis 24-Jahrigen findet
das Jugendbarometer der EUIPO (2022) fiir das Jahr 2022 einen Anteil von 37 %
der Befragten, die in den letzten zwolf Monaten bewusst ein gefalschtes Produkt
oder mehrere gefélschte Produkte gekauft haben, wahrend es im Jahr 2019 noch
14 % waren.

Die Zahlen deuten es an: Die reflexartige Sicht auf Filschungskaufe im Lu-
xusmarkt ist eine negative Sicht, da davon ausgegangen wird, dass gefélschte Pro-
dukte den Markt fiir Originalprodukte untergraben und einen Substitutionseffekt
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hervorrufen (Qian, 2014; Eisend & Tarrahi, 2019). Weitere negative Effekte der
Verbreitung von Filschungen werden auf einer hoheren Ebene der gesellschaftli-
chen Auswirkungen diskutiert. So nennt Amaral (2020) gesamtokonomische As-
pekte (Kosten aufgrund des Aufwands fiir die Kontrolle, Beschlagnahmung und
Priifung der Markenfélschungen, entgangene Steuereinnahmen, Arbeitsplatzver-
luste, Ressourcenverschwendung durch die Vernichtung der beschlagnahmten
Produkte), politische Aspekte (Zusammenhang der Filschungsproduktion mit
organisiertem Verbrechen und der Finanzierung terroristischer Gruppen), soziale
Aspekte (Zusammenhang der Falschungsproduktion mit Kinderarbeit oder gene-
rell schlechten und gefahrlichen Arbeitsbedingungen in den Herstellungsldndern)
sowie gesundheitliche Risiken auf Konsumentenseite (durch fehlende Produkti-
onsstandards und Sicherheitsgarantien, z. B. wenn gefélschte Luxussonnenbrillen
nicht den erforderlichen UV-Schutz bieten oder Produkte mit bedenklichen Che-
mikalien behandelt werden).

Andererseits finden sich in der Forschung auch Studien, die einen gewissen
Nutzen der Verbreitung von Luxusmarkenfélschungen fiir die Originalmarken-
unternehmen implizieren. Wahrend dies anfinglich auf Ebene der einzelnen
Produkte und Marken untersucht wurde (Romani et al., 2012; Gosline, 2009),
versuchen aktuelle Beitrdge zunehmend die Marktdynamiken durch Luxusmar-
kenfilschungen zu verstehen. Hietanen et al. (2018) weisen z. B. darauf hin,
wie Nachahmungen und Félschungen zur zyklischen Verbreitung von Luxus
beitragen konnen. Wenn Luxusangebote auf den Markt kommen, beschleunigen
Nachahmungen und Filschungen Diffusionseffekte, helfen bei der Verankerung
von Trends und tragen zur induzierten Obsoleszenz bei - alles Effekte, die der
Originalmarke auch niitzen. Es entsteht die paradoxe Situation, dass Félschungen
fir Originalmarken Gefahr und Nutzen gleichzeitig darstellen konnen, oder wie
es Hietanen et al. (2020, S.35) ausdriicken: ,authentic and counterfeit products
could be rather read as a relationship of an ever-increasing intensification (...)
[that] feed on each other and continue to accrue ambiguity*.

Umso wichtiger erscheint es, die Beweggriinde der Konsumentinnen und
Konsumenten zum Kauf oder zum Verzicht auf Markenfalschungen zu verstehen.
Bereits seit den frithen 1990er-Jahren haben sich unzéhlige Forschungsbeitrage
damit beschaftigt (Khan et al., 2021). Die Literatur zum Kauf von (Luxus-)Mar-
kenfilschungen ist bereits mehrfach zusammengefasst und systematisiert worden,
z. B. in Bezug auf die historische und gegenwiartige Entwicklung von Markenfal-
schungen (Wilcox & Zaichkowsky, 2020), relevante Stakeholder (Staake et al.,
2009), Konsummotivationen (Eisend, 2019; Eisend & Schuchert-Giiler, 2006;
Wiedmann et al., 2012; Samaddar & Menon, 2020; Khan et al., 2021), Einflussfak-

https://dol.org/10.5771/6783748953524-109 - am 24.01.2026, 02:22:48, - Open Ar



https://doi.org/10.5771/9783748953524-109
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Smarte, statusorientierte und rebellierende Konsumentinnen und Konsumenten 111

toren im interkulturellen Vergleich (Eisend et al., 2017), Auswirkungen (Eisend
& Tarrahi, 2019) oder Mafinahmen zur Bekdmpfung von Markenfalschungen
(Amaral, 2020; Wilcox & Zaichkowsky, 2020).

Der vorliegende Beitrag wird einen Uberblick iiber die Vielfalt der Motiva-
tionen zum Kauf von Luxusmarkenfalschungen geben, relevante Moderatoren
diskutieren und auf Auswirkungen der Verbreitung von Falschungen eingehen.

2. Begriff der (Luxus-)Markenfilschungen und ihrer Formen

Bei dem Versuch einer Definition st6ft man zunichst auf eine Vielzahl an Be-
griffen, beispielsweise Counterfeits, Imitate, Knock-offs, Replica, Shanzai oder
den in den sozialen Medien vielfach benutzten Ausdruck ,Dupes® als Kurzform
tiir Duplikate. Unter den Oberbegriff ,, Markennachahmungen® lassen sich dufler-
lich exakte Nachahmungen (,counterfeits“) und duflerlich unvollstindige Nach-
ahmungen (Imitate) fassen (Le Roux et al., 2016).

2.1 Counterfeits

Hier handelt es sich um illegal hergestellte Kopien einer origindren Marke
(Zaichkowsky, 2006), die das Patentrecht, Designrecht oder Markenrecht verlet-
zen (Bundesministerium der Justiz und fiir Verbraucherschutz, 2025). Die Kopie
entspricht zumindest dem dufleren Anschein nach der Originalmarke, indem De-
sign (Logo, Muster, Farben) und Verpackung exakt nachgeahmt werden. Dabei
bezieht sich die Nachahmung meist lediglich auf Aulerlichkeiten und nicht auf
qualitative Merkmale. In diesem Fall ist oft die Haltbarkeit des Produkts herabge-
setzt (z. B. bei Filschung von Kleidung) oder die Wirksambkeit ist verringert oder
gar nicht gegeben (z. B. bei Medikamentenfilschungen) (Zaichkowsky, 2006;
Samaddar & Menon, 2020).

Counterfeits in Form von ,tear-down counterfeits* oder , product overruns®
(Soon & Manning, 2019, S.137) konnen jedoch tiber die blofie Nachahmung von
Auferlichkeiten hinausgehen und auch bzgl. der Qualititskriterien dem Original
sehr nahekommen.

o Bei ,tear-down counterfeits“ wird das Originalprodukt von den Falschern
Schicht fiir Schicht zerlegt, um festzustellen, wie es nachgebaut werden kann,
damit es wie das Markenprodukt aussieht. Damit verbunden ist oft der Dieb-
stahl von Spezifikationen, Blaupausen oder anderem geistigen Eigentum,
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um an Informationen iiber den Herstellungsprozess zu gelangen (Soon &
Manning, 2019).

o, Third-shift oder ,product overruns“: Markenunternehmen konnen die Pro-
duktion oder Teile der Produktion an andere Hersteller outsourcen. Wenn
die beauftragten Hersteller illegalerweise mehr als die vertraglich vereinbarte
Menge an Produkten produzieren, z. B. in zusitzlichen Produktionsschichten
oder nach Ende der Vertragslaufzeit, entstehen nicht autorisierte Produkte
(Soon & Manning, 2019). Die Uberproduktion entspricht in Design und
Qualitdt den Originalprodukten und ist von den Originalen kaum zu un-
terscheiden. Der Vertrieb erfolgt iiber nicht autorisierte Kanile. Zum Teil
werden weniger hochwertige Materialien als bei den Originalen verwendet,
um die Margen weiter zu erhéhen (Wilcox et al., 2009).

2.2 Imitation

Diese Kategorie wird auch als ,lookalikes’, ,knock-offs“ oder ,copycat goods“
bezeichnet. Eine Imitation ist keine 1:1-Kopie des Originals (Le Roux et al,
2016). Stattdessen werden nur einige Eigenschaften der Originalmarke kopiert,
»only the most salient (i.e., most market-driven) features“ (Zaichkowsky, 2006,
S.2). Bei dieser Kategorie der Markenfalschungen ist meist offensichtlich, dass es
sich nicht um das Original handelt. Es ist deshalb nicht illegal, mit Imitaten zu
handeln (Chaudhry, 2022).

Der Begriff ,,Dupes” ist nicht klar definiert und wird in den sozialen Medien
unterschiedlich verwendet. Ein Dupe in der Kosmetikbranche konnte z. B. ein
Lippenstift sein, bei dem nur die besondere Farbe eines Originalprodukts nach-
geahmt wird, oder ein Parfiim, bei dem der Duft imitiert wird, die Verpackung
jedoch anders gestaltet ist. Dupes sind auch Kleidung und Accessoires, die den
Stil von Prominenten nachahmen, jedoch nicht die Markenelemente verwenden
(Roberts, 2025). Aber auch exakte Nachahmungen werden von Usern in den
sozialen Medien oft als Dupe bezeichnet, obwohl es sich tatsdchlich um Coun-
terfeits handelt (Roberts, 2025). Zum Teil werden die Begrifflichkeiten bewusst
vermischt und Begriffe wie ,design-inspired“ oder ,replica® (Chaudhry, 2022,
S.723) verwendet, um zu verbergen, dass es sich tatsichlich um Counterfeits
handelt.

Dariiber hinaus werden in letzter Zeit sog. Shanzai-Produkte als Nachah-
mungskategorie genannt. Auch hier handelt es sich um eine exakte Nachahmung
der Auflerlichkeiten des Originalprodukts. Allerdings weisen Shanzai-Imitatio-
nen, im Vergleich zum Original, verbesserte oder innovative Merkmale auf, die
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an die lokalen Marktbediirfnisse angepasst sind (Qin et al., 2018). Die Imitatoren
tiigen Verbesserungen oder Merkmale hinzu, die das urspriingliche Produkt nicht
enthilt, sodass es sich nicht um eine direkte Kopie handelt (Soon & Manning,
2019).

2.3 Tauschungspotenzial von Filschungen

Mit den obigen Kategorien ist die Angebotsseite von Markenfalschungen ange-
sprochen (Staake et al.,, 2009), die insbesondere im Bereich der Filschungen
von Luxusmarkenprodukten durch die zu erwartenden Profite angetrieben wird.
Zaichkowsky (2006, S. ix) bringt es auf den Punkt: ,The reality is that when
there is money to be made people will flock to this profit strategy regardless of
the moral, ethical, or legal underpinnings to society”. In der Chronologie der
Forschung zu Markenfélschungen (Khan et al., 2021) findet man bereits frith
den Hinweis, dass auch die Nachfrageseite erheblich zu diesem Markt beitragt.
Die Zahl der gefélschten Markenartikel wiirde nicht stetig steigen, wenn es keine
Nachfrage nach diesen Produkten gibe. Diese Verbindung von Falschungskatego-
rien aus Anbietersicht mit der Konsumentensicht zieht weitere Begriffe nach sich:

o Konsumentinnen und Konsumenten konnen annehmen, bei dem erworbe-
nen Produkt handele es sich um ein Originalprodukt. Damit werden die
Kéuferinnen und Kéufer getduscht. Sie kénnten Markenféilschungen unbeab-
sichtigt erwerben, weil ihnen im Moment des Kaufs nicht bewusst ist, dass es
sich um eine Falschung handelt. Dies wird als ,deceptive counterfeiting” (Le
Roux et al., 2016, S. 350) bezeichnet.

«  Andererseits kaufen viele Konsumentinnen und Konsumenten Falschungen
auch mit voller Absicht. Luxusmarkenfilschungen tduschen hier also weniger
die Kauferin oder den Kaufer selbst, man spricht auch von ,non-deceptive
counterfeiting” (Le Roux et al., 2016, S. 350). Stattdessen wird i. d. R. vielmehr
das soziale Umfeld der Kéuferin oder des Kéufers getduscht, das irrtiimlich
annehmen koénnte, dass es sich um ein Original handelt.

In der Sichtweise des ,deceptive counterfeiting” sind Kauferinnen und Kaufer
demnach ,Opfer” einer Tauschung (Jiang & Cova, 2012), wéhrend sie im Fall
von ,,non-deceptive counterfeiting” als ,Kollaborateure® oder ,Komplizen® (Jiang
& Shan, 2018; Thaichon & Quach, 2016) der Falscher gelten. Der Grofiteil der
Forschung im Luxusmarkenbereich widmet sich der Filschungskategorie des
»non-deceptive counterfeiting”
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Nach deutschem Recht ist der Verkauf exakter Nachahmungen strafbar. Fiir
Privatpersonen ist es dagegen nicht strafbar, Markenfalschungen zu erwerben
(in anderen Landern aber durchaus). Entscheidend sind Mengen- und Wertgren-
zen bei der Einfuhr und dass ein privater Gebrauch glaubhaft bleibt und keine
Weiterverkaufsabsicht unterstellt werden kann. In den sozialen Medien treten
zunehmend sog. ,dupe influencers® (Chaudhry, 2022, S.719) auf, die Marken-
nachahmungen empfehlen, selbst verkaufen oder Rabattcodes fiir den Kauf be-
reitstellen. Sofern diese Dupe Influencer Counterfeits mit kommerzieller Absicht
empfehlen, machen sie sich stratbar. Ein Gegentrend sind Influencer, die tiber
die existierenden Regelungen aufkldren, die Hintergriinde des Falschungsmarkts
beleuchten, insbesondere die oft kriminellen und unethischen Produktionsbedin-
gungen, sowie den Wert von Originalen hervorheben (Chaudhry, 2022).

Die angesprochenen Formen von Markenfalschungen weisen bereits darauf
hin, dass es sich bei der Unterscheidung zwischen Original und Falschung nicht
um eine Dichotomie handelt, sondern eher ein Kontinuum angenommen werden
muss. Dabei bestimmen neben der Qualitat der Félschung selbst auch Eigenschaf-
ten der Konsumentinnen und Konsumenten wie Aufmerksamkeit, Markenwissen
und Erfahrung, ob eine Filschung richtig als solche erkannt wird (Eisend &
Schuchert-Giiler, 2006). Dieses Kontinuum erstreckt sich von Markenfalschun-
gen,

o bei denen Konsumentinnen und Konsumenten einfach erkennen konnten,
dass eine Falschung vorliegt (etwa bei der subtil falschen Schreibweise des
Markennamens, z. B. Rimova statt Rimowa),

o iber Filschungen, die dem Original zwar sehr nahekommen, bei denen
erfahrene Personen aber Unterschiede ausmachen konnen (z. B. anhand von
anderen Materialien, Schnitten oder Designdetails (Gentry et al., 2006)),

«  bis hin zu Filschungen, denen auch Personen mit Expertise duflerlich nicht
ansehen konnen, dass es sich um Félschungen handelt (sog. ,,super-decepti-
ves“ (Bosworth, 2006, zitiert nach Eisend & Schuchert-Giiler, 2006); in den
Medien auch als ,,Superfake® (Kappel, 2023) bezeichnet).

Wenn sich Original und Kopie sehr stark dhneln und die Unterscheidung an-
hand von Auferlichkeiten nur schwer durchfithrbar ist, greifen Konsumenten
auf andere Attribute zuriick, um die Unterscheidung dennoch titigen zu kénnen
(Eisend & Schuchert-Giiler, 2006). Das naheliegendste Attribut ist sicherlich
der Produktpreis. Einen deutlich geringeren Preis deuten Konsumentinnen und
Konsumenten als Signal dafiir, dass es sich um eine Falschung handeln konnte
(Gentry et al., 2006). Problematisch sind allerdings Félschungen, die aus nicht
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autorisierten Mehrproduktionen stammen, hier sind die Preisdifferenzen oft
nicht grofl. Einige der Interviewteilnehmenden aus der Studie von Gentry et
al. (2006) gaben an, dass oft nicht der Preis selbst das entscheidende Merkmal
ist, sondern die Bereitschaft des Verkaufers, diesen zuerst gesetzten Preis mit dem
Kaufer zu verhandeln. Je weiter der Verkaufer bereit ist, dem Kadufer mit dem
Preis entgegenzukommen, desto stirker entsteht beim Kéufer der Verdacht, dass
es sich um eine Félschung handeln kénnte.

Ein weiteres Attribut ist der Verkaufsort des Produkts (Markenstores und
Boutiquen im Gegensatz zu Mirkten, Basaren oder Straflenverkéufen). Bei Kéu-
fen im Internet ist diese Einschitzung erschwert. Interdisziplindre Forschung,
die Technologie und Konsumentenverhalten verkniipft, beschaftigt sich damit,
wie Konsumentinnen und Konsumenten mit technologischen Mitteln unterstiitzt
werden kénnen, Originale und Counterfeits online zu unterscheiden (Wimmer &
Yoon, 2017; Zimmermann et al., 2023). Beispielsweise kann hier die Blockchain-
gestiitzte Authentifizierung mit Non-fungible Tokens (NFT) verwendet werden,
um Konsumentinnen und Konsumenten ein Gefiihl der Sicherheit und Garantie
auf Echtheit bei der Nutzung von Online-Plattformen zu geben (Jang & Kang,
2025). Zudem existieren Situationen, in denen Konsumentinnen und Konsumen-
ten die Unterscheidungsaufgabe vollstindig abgenommen wird, weil offen damit
umgegangen wird, dass es sich um Falschungen handelt. Dies ist insbesondere bei
den schon angesprochenen Dupe Influencern der Fall, die nicht verheimlichen,
dass es um Nachahmungen geht, wohl aber durchaus verschleiern, dass es sich
um exakte Nachahmungen handelt (Chaudhry, 2022). Die Bestellung von ,,Super-
fakes® erfolgt dagegen tiber getarnte Transaktionen auf Online-Plattformen (z. B.
durch Bestellung von 100 Paar Socken fiir je 2,50 USD und Eingabe eines ver-
steckten Codes, um eine gefalschte Luxushandtasche fiir 250 USD zu erhalten),
wobei dem User die Illegalitat der Transaktion bewusst sein oder bewusst werden
diirfte (Kappel, 2023).

3. Motivationen zum bewussten Kauf von Luxusmarkenfilschungen

3.1 Uberblick

Seitdem sich die Forschung verstirkt der Nachfrageseite der Luxusmarkenfal-
schungen zugewandt hat, wird die Frage nach den Einflussfaktoren der Kaufent-
scheidung fiir oder gegen Filschungen gestellt. Inzwischen kann festgehalten
werden, dass die Forschungsergebnisse in diesem Bereich duflerst umfangreich
sind und zahlreiche Motivationsarten gefunden wurden (Khan et al., 2021).
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Die verschiedenen Autoren nutzen unterschiedliche Ansitze, um die Vielzahl
an Motivationen zu ordnen. Hiufig findet sich die Unterteilung in produktbezo-
gene, soziodemografische und psychografische Einflussfaktoren (Wiedmann et
al., 2012). Zum Teil werden situative Einflussfaktoren erginzt (Eisend & Schu-
chert-Giiler, 2006; Jiang & Cova, 2012). Thaichon und Quach (2016) ermitteln
aus einer qualitativen Studie eine grofiere Sammlung mit sechzehn Einflussfak-
toren und unterscheiden dabei in externe (soziale Aspekte, situative Aspekte,
rechtliche Rahmenbedingungen) und interne (produktbezogene, personlichkeits-
bezogene Aspekte) Einflussfaktoren. Khan et al. (2021) fithren eine umfassende
Literaturiibersicht der seit 1990 bis 2020 erschienenen Artikel in wissenschaftli-
chen Fachzeitschriften durch. Auf dieser Basis unterscheiden sie zehn Motivati-
onsgruppen mit zahlreichen Untergruppen, und teilen diese ein in Mikro-Ebene
(Identitat des Individuums), Meso-Ebene (interpersonale und kulturelle Aspekte)
und Makro-Ebene (6konomische Aspekte und Markenaspekte). Diese Erkennt-
nisse hier vollumfénglich zusammenzufassen, wiirde den Rahmen dieses Beitrags
sprengen. Fiir diesen Beitrag wurden daher die unseres Erachtens wesentlichsten
Aspekte ausgewdhlt und mit Studienergebnissen zusammengefiihrt, die nach dem
Jahr 2020 erschienen sind. Dariiberhinausgehend werden interessierten Leserin-
nen und Lesern die obigen Literaturzusammenfassungen empfohlen.

Im Folgenden konzentrieren wir uns auf die Motivationen. Wir vernachlassi-
gen Faktoren, die beschreiben, wer Falschungen kauft (soziodemografische Fak-
toren wie Geschlecht, Alter und Einkommen), fassen aber Faktoren zusammen,
die erklaren, warum jemand Filschungen kauft. Wir gehen jeweils davon aus,
dass Konsumentinnen und Konsumenten mit dem Konsum von Luxus und
Luxusmarkenfilschungen ihre Identitit unterstreichen mochten (Pandelaere &
Shrum, 2020; Perez et al., 2010). Dabei unterteilen wir in drei identitétsstiftende
Themen: Identitat der smarten, der statusorientierten und der ,rebellierenden
Konsumentinnen und Konsumenten.

3.2 Smarter Konsum

Die wesentlichste Eigenschaft von Falschungen ist der im Vergleich zum Original
i. d. R. deutlich geringere Preis (Wiedmann et al., 2012). Preisbewusste Konsu-
mentinnen und Konsumenten halten die Preise fiir die Originale trotz der her-
vorragenden Produktionsqualitat fiir zu hoch (Hoon Ang et al., 2001). Stattdessen
stellt diese Konsumentengruppe oft geringere Qualititsanforderungen, sodass sie
mit Félschungen ausreichend zufrieden sind und nur erwarten, dass bestimmte
Mindestqualitdtsstandards erfiillt werden (Agarwal & Panwar, 2016). Der Preis
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wird ein umso wichtigeres Argument, wenn die wahrgenommene Ahnlichkeit
zum Original hoch ist und die duf8erlichen Qualitatsunterschiede gering erschei-
nen (Penz & Stéttinger, 2008; Agarwal & Panwar, 2016; Bian & Moutinho, 2009).
Weil sich die Qualitit von Filschungen im Laufe der Zeit stark verbessert hat
und mit dem Fortschritt der Technologie gefalschte Produkte vom Original auch
durch Experten oft kaum noch unterscheidbar sind, stellt dies eine besondere
Bedrohung fiir die Originalprodukte dar (Jiang & Shan, 2018; Poddar et al., 2012).
Diese Situation kann den Konsumentinnen und Konsumenten das Gefiihl geben,
ein ,Smart Shopper® zu sein (Randhawa et al., 2015). Ein wichtiger Faktor dabei
ist jedoch die Fdhigkeit der Konsumentinnen und Konsumenten, Originale und
gefdlschte Produkte zu bewerten. Die Wahrscheinlichkeit, ein gefélschtes Produkt
in Betracht zu ziehen, sinkt mit zunehmendem Produktwissen (Bian & Moutin-
ho, 2009) und hoherem Produktinvolvement, da hochinvolvierte Konsumentin-
nen und Konsumenten sensibler sind fiir mogliche negative Konsequenzen des
Kaufs (Bian & Haque, 2020).

Dieser smarte Konsum beschrinkt sich jedoch nicht nur auf die Nutzung der
Preisvorteile von Félschungen. Perez et al. (2010) verbinden das Motiv, effizient
zu sein, indem Konsumentinnen und Konsumenten ihre Ressourcen optimieren,
mit zwei weiteren Motivationen, die insgesamt eine Identitdtskonstruktion als
»savvy consumer” (Perez et al., 2010, S. 226) erlaubt. Dies sind die Empfindungen
von Spaf3, Abenteuer und einem gewissen Genuss des Risikos, verbunden mit
dem Gefiihl, nicht ,erwischt® worden und damit clever zu sein, weil man eine
sehr gute Filschung erworben hat. In dhnlicher Weise zeigen Bian et al. (2016),
dass der Nervenkitzel der ,Jagd“ und das Gefiihl, mit der Falschung durchzu-
kommen und Teil einer Art ,geheimen Gruppe® zu sein, wichtige Motivationen
darstellen.

3.3 Statusorientierter Konsum

Bestimmte Konsumentinnen und Konsumenten mochten mithilfe des Marken-
konsums ein bestimmtes Selbstbild gegeniiber ihrem sozialen Umfeld prisentie-
ren. Luxuskonsum hat eine selbstbildprasentierende und selbstbilderweiternde
Funktion, reprasentiert sozialen Status, Prestige, Erfolg und Einfluss (Vigneron &
Johnson, 2004) und grenzt Konsumentinnen und Konsumenten durch bestimmte
asthetische Dispositionen, z. B. den Geschmack in Bezug auf Lebensmittel, Mu-
sik, Kleidung oder Mdbel, von anderen Gruppen ab (Kapferer & Bastien, 2009).
Unterschiede im Wohlstand und im Bedirfnis nach sozialem Status wurden
von Han et al. (2010, S.17) verwendet, um Luxuskonsumgruppen zu definieren.
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Innerhalb dieser Taxonomie sind ,Parvenus® und ,Poseurs® die Gruppen mit
einem hohen Bediirfnis, anderen Personen Status zu signalisieren. Wéhrend
Parvenus iiber ein hohes Einkommen verfiigen, fehlen den Poseurs jedoch die
finanziellen Mittel. Han et al. (2010) zeigen, dass sich diese Gruppen in ihrem
Zuordnungs- und Abgrenzungsverhalten unterscheiden, welches sich im Konsum
auffilliger echter oder auffilliger gefilschter Produkte niederschldgt. Parvenus
wollen sich mit anderen Wohlhabenden (der eigenen Gruppe oder der von ihnen
angestrebten Elitegruppe ,Patricians®) assoziieren und sich von den Gruppen
mit weniger Wohlstand abgrenzen. Daher verwenden sie auffillige Luxusgiiter
mit ,lauten” Markensymbolen wie auffilligen Logos und Mustern. Poseurs stre-
ben danach, von den Wohlhabenden anerkannt zu werden und versuchen, die
Parvenus zu imitieren; aufgrund ihrer geringen finanziellen Mittel verwenden sie
jedoch Falschungen. Da sie damit den ,Parvenus® nacheifern méchten, enthalten
auch die Félschungen vorwiegend laute Markensymbole. Han et al. (2010, Studie
2) konnten mit einem Datensatz von Produkten, die in Zollkontrollen beschlag-
nahmt wurden, zeigen, dass nicht unbedingt der Preis des Originalmodells das
Auswahlkriterium der Falscher darstellt. Stattdessen werden solche Modelle zur
Falschungsproduktion ausgewahlt, die sehr auffillige Markendesigns aufweisen.
Auch andere Studien zeigen, dass Konsumentinnen und Konsumenten, die sich
die Originale nicht leisten konnen, versuchen, ihr Image gegeniiber anderen
durch Luxusmarkenfalschungen zu verbessern und anderen Personen damit Sta-
tus und Prestige zu signalisieren (Moon et al., 2018). Wilcox et al. (2009, S.248)
bezeichnen diese Motivation als ,,social-adjustive function® von Luxusprodukten.
Konsumentinnen und Konsumenten mit starkem (im Vergleich zu geringerem)
Bediirfnis nach sozialer Anpassung sind eher bereit, gefdlschte Luxusprodukte zu
kaufen (Wilcox et al., 2009). Dabei sind sich Konsumentinnen und Konsumenten
von Filschungen durchaus bewusst, dass Félschungen das Prestige vermissen
lassen, das ein Originalprodukt mit sich bringt (Bian & Moutinho, 2011). Insofern
birgt die Aufdeckung einer Produktfilschung durch das soziale Umfeld die Ge-
fahr der Blamage und des ,,Gesichtsverlusts®, wenn bekannt wird, dass man nicht
in der Lage oder bereit war, die erforderlichen finanziellen Mittel aufzubringen
(Hoon Ang et al., 2001). Ein hoheres Entdeckungsrisiko schreckt vom Kauf von
Falschungen ab (Bian et al., 2016; Hoon Ang et al., 2001), insbesondere, wenn die
Person im sozialen Umfeld Expertenwissen vermutet (Khan et al., 2021).

In den sozialen Medien kénnen User Feedback von anderen Usern zu gepos-
teten Inhalten {iber ihren Luxuskonsum erhalten. Wenn dieses Feedback Elemen-
te von boswilligem Neid enthilt (,Du gibst doch nur an®) anstelle von Elementen
der Bewunderung, dann senkt dies ihre Absichten, Luxusmarkenfalschungen zu
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kaufen, da sie psychosoziale Risiken in Form von noch negativeren Kommenta-
ren vermeiden wollen. Dieser Vermeidungseffekt ist noch stirker, wenn es sich in
den Posts um auffillige Markendesigns handelt (Feng et al., 2023).

Eine Voraussetzung fiir diesen Effekt ist jedoch, dass das soziale Umfeld Fal-
schungen tatsdchlich kritisch gegeniibersteht und den Gebrauch und Besitz von
Filschungen missbilligt und lacherlich macht. Wenn jedoch das soziale Umfeld
gefdlschte Produkte gutheifSt, dann muss die Person keine Ausgrenzung fiirchten
und konnte Filschungen eher in Betracht ziehen (Agarwal & Panwar, 2016). Wie
oben bereits erwédhnt, ist in den sozialen Medien oft keine Stigmatisierung von
Falschungen vorzufinden; im Gegenteil, hdufig wird offen damit umgegangen
und sogar damit geworben, dass es sich um Félschungen handelt. Eine derartige
Akzeptanz der sozialen Rollenvorbilder kann demzufolge auch die Akzeptanzpro-
zesse der Konsumentinnen und Konsumenten verdndern, die durch Lernen am
Modell ebenfalls keine Hemmungen mehr zeigen, Filschungen in der Offentlich-
keit zu tragen, weil sie davon ausgehen, dass dies in ihrer Peergroup die Norm ist
(Khan et al., 2023).

Wahrend wir bisher davon ausgegangen sind, dass Luxus als eine Art Marker
in Abgrenzung zu anderen Personen dient, legt die Literatur aber auch eine
andere Sichtweise auf Luxus nahe. Konsumentinnen und Konsumenten kdnnen
Luxus , fiir sich selbst“ konsumieren (Kapferer & Bastien, 2009), ein Ziel, das mit
hedonistischen, multisensualen Erfahrungen einhergeht (Thomsen et al., 2020).
Wang (2022) beschreibt die Motivation, eigene Expertise im Luxusbereich zu
entwickeln:

(...) luxury consumers do not only use luxury to signal their accumulated wealth.
They are also intrinsically motivated to spend resources and time on learning and
enjoying the unique features of luxury products (...). When consuming luxury, con-
sumers develop and make use of what I call “luxury competencies” (expertise about
design and workmanship, aesthetic taste and sensitivities to luxury symbolism),
which emphasize different consumption goals (...) than wealth-based consumption.
(Wang, 2022, S. 789).

Als Gegenstiick zur oben erwédhnten Funktion der sozialen Anpassung durch
Luxusfélschungskonsum schlagen Wilcox et al. (2009, S.248) die ,value-expres-
sive function von Luxusprodukten vor. Diese Konsumentinnen und Konsumen-
ten mochten mit dem Konsum von Luxusprodukten ihre authentischen Werte
ausdriicken und ziehen gefalschte Produkte weniger in Betracht (Wilcox et al.,
2009).
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3.4 Rebellierender Konsum

Eine weitere Kategorie des Konsums von Luxusmarkenfilschungen besteht in der
Bezugnahme auf kritische Aspekte der Gesellschaft, insbesondere der Konsumge-
sellschaft. So zeigen beispielsweise Liu et al. (2024), dass Luxusmarkenfélschun-
gen ein ,egalitirer Wert zugesprochen wird, der mit der wahrgenommenen
Fahigkeit von Falschungen verbunden ist, die Gleichheit in der Gesellschaft
wiederherzustellen. Je hoher die Wahrnehmung von Einkommensungleichheit in
der Gesellschaft ist, desto hoher wird dem Félschungsprodukt eine Funktion des
sozialen Statussignals zugesprochen, aber zusétzlich auch ein Wert zur Herstel-
lung wahrgenommener Gleichheit. Diese wahrgenommene Gleichheit beeinflusst
wiederum die Kaufabsicht von Counterfeits.

Khan et al. (2022) fragen sich, wie der Konsum von Luxusmarkenfalschun-
gen mit der Identitdtskonstruktion der Generation der Millennials zusammen-
héangt. Sie beschreiben, mit welchen Signalen Millennials versuchen, sich vom
Mainstream der fritheren Generationen abzuheben, um damit gegen diese zu
srebellieren”. Dazu gehort auch der offene Konsum von Markenfilschungen. Die
Autoren zeigen Zusammenhénge zwischen den Konstrukten ,market mavenismS
»coolness’, ,postmodernism’, ,Schadenfreude® sowie ,public self-consciousness”
mit der Kaufabsicht von Luxusmarkenfélschungen. Insbesondere Schadenfreude
bezieht sich hier auf den Aspekt der Kritik an machtigen, etablierten Unterneh-
men, denen man mit dem Konsum von Filschungen schaden kann (z. B. ,Ich
freue mich, wenn Original-Luxusmarken Kunden verlieren® oder ,.... wenn die
Fabriken der Original-Luxusmarken aufgeben miissen’; Khan et al., 2022, S. 425).
Marticotte und Arcand (2017) zeigen ebenfalls einen Zusammenhang der emp-
fundenen Schadenfreude gegeniiber der Originalmarke und den Kaufabsichten
von Luxusmarkenfalschungen, wihrend das Bewusstsein der Konsumentinnen
und Konsumenten fiir die negativen gesellschaftlichen Konsequenzen keinen
Einfluss auf die Kaufabsicht hatte.

Poddar et al. (2012) untersuchen den sog. ,Robin-Hood-Effekt* des Fal-
schungskonsums. Hierbei rechtfertigen Konsumenteninnen und Konsumenten
den Kauf von Filschungen damit, dass sich die Hersteller der Originalmarken
selbst nicht immer moralisch korrekt verhalten, sodass aus einem Fehlverhalten
der Originalmarke und einem hohen Preisunterschied zur Originalmarke eine
hohere Falschungskaufabsicht folgt.
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4. Konsequenzen des Kaufs und der Verbreitung von
Luxusmarkenfilschungen

4.1 Konsequenzen fiir Filschungskduferinnen und -kdufer

Wie oben dargestellt, beziehen sich viele empirische Studien darauf, welche
Motivationen Konsumentinnen und Konsumenten zum Kauf von Félschungen
generell aufweisen. Nur sehr wenige Studien existieren dagegen zu der Frage,
wie sich diese Motivationen nach dem Kauf entwickeln und ein mdgliches
Wiederkaufverhalten beeinflussen (Khan et al., 2021). Im Sinne der spiteren
Phasen einer Customer Experience Journey ist zu fragen, ob Konsumentinnen
und Konsumenten mit dem Kauf zufrieden sind und welche Faktoren diese
Zufriedenheit beeinflussen. Harun et al. (2020) zeigen, dass frithere Erfahrun-
gen mit Falschungskdufen (eine Zufriedenheit vorausgesetzt, die jedoch nicht
explizit gemessen wurde) die Einstellung zu Félschungen positiv beeinflussen
und diese wiederum die Wiederkaufabsicht eines weiteren Félschungsprodukts
begiinstigen.

Auch emotionale Aspekte konnen hier eine Rolle spielen. So kann ein Fal-
schungskauf auch als Mixed-Emotions-Situation beschrieben werden, wie in der
Studie von Zampetakis (2014), wo verschiedene Emotionstypen unterschieden
werden. Einige Konsumentinnen und Konsumenten erleben entweder positive
(Freude, Interesse, Stolz) oder negative (Schuld, Scham, Angst) Emotionen, ande-
re jedoch auch beide Emotionsvalenzen gleichzeitig (Zampetakis, 2014). Weitere
Studien konnten sich damit beschiftigen, wie diese Mixed-Emotion-Situationen
als erlebter Spannungszustand (Groppel-Klein & Kroeber-Riel, 2025) in der Kon-
sumphase aufgeldst werden.

Castanio und Perez (2014) beschiftigen sich mit der Entwicklung von Mar-
kenbeziehungen nach dem Kauf. Dabei betrachten sie Konsumentinnen und
Konsumenten, die sowohl Originalluxusprodukte als auch gefélschte Luxuspro-
dukte besitzen. Ihre Ergebnisse zeigen, dass Konsumentinnen und Konsumenten
die Wahrnehmung der Markenpersénlichkeitseigenschaften der Originalluxus-
marke auf die Wahrnehmung der gefalschten Luxusmarke {ibertragen. Allerdings
nehmen sie bei den Filschungen eine geringere Ubereinstimmung der Markenei-
genschaften mit dem eigenen Selbstkonzept wahr als bei den Originalprodukten
und empfinden gegeniiber den gefalschten Produkten auch weniger Markenliebe.

Insgesamt besteht hier groffer Forschungsbedarf. Khan et al. (2021) nennen
verschiedene Ansatzpunkte: Umgang mit der Erfahrung, das soziale Umfeld
zu tduschen; Scham, nicht das Original zu besitzen; emotionale Ambivalenz
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(s. 0.) sowie kognitive Dissonanz und damit verbundene Neutralisationstechni-
ken (s. Kap. 5.1).

4.2 Konsequenzen fiir die Originalmarke und deren Kiuferinnen und Kdufer

Weitere Studien betrachten die Folgen der Verbreitung von Luxusfalschungen fiir
die Originalmarke. Verschiedene Befiirchtungen bestehen, u. a. negative Trans-
fereffekte von der Filschung auf die Originalmarke bei unbewusst erworbenen
Félschungen mit geringerem Qualititsniveau; eine Verwésserung der Luxuseigen-
schaft ,Exklusivitat bei der Originalmarke und auf Verhaltensebene die Kanni-
balisierung der Verkaufszahlen der Originalmarken (Substitutionseffekt) (Khan
et al., 2021). Allerdings liegen hierzu widerspriichliche Ergebnisse vor. Eine Un-
tersuchung von Nia und Zaichkowsky (2000) stellt keine negativen Auswirkun-
gen im Sinne einer Abwertung der Originalmarke fest. Die Autoren interpretieren
dies als eine Art ,,Entwarnung” fiir die Hersteller von Luxusartikeln. Hieke (2010)
zeigt in einer experimentellen Studie einen negativen Effekt auf Auspragungen
des Gedachtnisbildes der Marke (z. B. Lebendigkeit, Intensitat, Distanz), jedoch
keine Auswirkungen auf die Bewertung der Marke bzgl. der Eigenschaften des
Brand-Luxury-Index (Vigneron & Johnson, 2004) oder auf die globale Marken-
einstellung.

Commuri (2009) prasentiert qualitative Ergebnisse, die zeigen, dass die Be-
sitzer von Originalluxusprodukten auf drei verschiedene Arten negativ reagieren:
1) sie geben die Marke ganz auf, weil sie nicht wollen, dass jemand vermutet, dass
sie eine Félschung besitzen; 2) sie bleiben bei der Marke, sind aber enttduscht,
weil sie sich nicht mehr als Teil eines exklusiven Kreises von Menschen fiihlen,
die Luxusprodukte besitzen; oder 3) sie bleiben bei der Marke, vermeiden aber
auffillige Markenhinweise in der Offentlichkeit (z. B. Produkte mit auffilligen
Logo-Prints) und wenden sich dem sog. ,leisen Luxus® zu. Dabei ist fiir das
Verhalten gegeniiber der Originalmarke nicht nur das blofle Wissen wichtig,
dass gefalschte Luxusartikel erhaltlich sind, sondern auch der soziale Kontext
dieser Falschungen: Zu welcher sozialen Gruppe gehéren die Nutzerinnen und
Nutzer der Félschungen? Wie dhnlich sind diese Personen der beobachtenden
Konsumentin oder dem beobachtenden Konsumenten und mochte sie oder er
mit dieser Personengruppe assoziiert werden (Amaral & Loken, 2016)?

Zudem zeigen einige Studien, dass Filschungen bestimmten Luxusmarken
sogar zugutekommen koénnen. Qian (2014) zeigt anhand von Verkaufsdaten,
dass ein Substitutionseffekt durchaus existiert, dass dieser jedoch bei Marken
mit hoher Markenbekanntheit von einem ,Werbeeffekt® tibertroffen wird, weil
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durch die Verbreitung von Counterfeits Aufmerksamkeit auf die Originalmarke
gelenkt wird. Dagegen tiberwiegt bei Marken mit geringer Bekanntheit der Sub-
stitutionseffekt. In ethnografischen Studien iiber einen Zeitraum von 2,5 Jahren
nach dem Kauf von Counterfeits zeigt Gosline (2009, S. 38), dass Konsumentin-
nen Félschungen als ,Gateway® zur Originalmarke nutzen und dass 42 % der
112 begleiteten Konsumentinnen, die anfinglich geféilschte Handtaschen gekauft
hatten, schliefSlich auch die echte Markenhandtasche kauften. Ein Beispiel aus der
Gedankenwelt dieser Konsumentinnen:

Samantha, (...), fell in love with her mock Louis Vuitton bag when she purchased
it for $200 at a purse party. (...) Within a month of purchasing the counterfeit
bag Samantha had begun to check out Louis Vuitton's Web site and retail location
to “browse” By the six-month mark she had became frustrated with the frayed
stitching and a ripped strap on her knockoff. The just-for-fun, “good deal” faux bag
didn't hang quite so elegantly from her arm. By year two Samantha had purchased
a real Louis Vuitton bag. “I'll have this forever, she told me. Final cost: $1,300.
(Gosline, 2010).

Auch Romani et al. (2012) finden positive Effekte von Counterfeits, die sich
auf Marken mit hoher Markenbekanntheit beschrinken: Die Priasenz von Fal-
schungen stark bekannter Marken kann dann die Zahlungsbereitschaft fiir sehr
bekannte Originalmarken erhéhen, weil Konsumentinnen und Konsumenten
Freude daran haben, fiir den Originalbesitz beneidet zu werden, weil die Freude
steigt, sich von anderen abzuheben, und weil die Qualitdt der Originalprodukte
positiver wahrgenommen wird. Basierend auf einer Messung des konsumenten-
bezogenen Markenwerts (CBBE) zeigen Gabrielli et al. (2012), dass eine hohe
(vs. geringe) Verbreitung von Markenfélschungen einen positiven Effekt auf viele
der Markenwerteigenschaften hat. Bei Personen, die die Originalmarken besitzen,
sind (bis auf die Markensalienz) alle CBBE-Eigenschaften positiver bewertet
worden, wenn Filschungen zu dieser Marke weitverbreitet sind. Bei Personen, die
bisher die Marke nicht kauften, zeigen sich positivere Werte fiir die Eigenschaften
Markensalienz, Markenperformance und Markenresonanz.

Wie eingangs beschrieben, schlagen Hietanen et al. (2018) vor, Filschungen
und Imitationen als eine Art Paradoxon zu betrachten. Einerseits untergraben
Falschungen durch ihre Prisenz auf dem Markt bestimmte Luxusmarkenwahr-
nehmungen. Andererseits legitimieren sie aber auch die Idee der , Authentizitat”
echter Angebote und tragen zu einer zyklischen Nachfrage nach innovativen
Angeboten der Originalmarken bei.
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5. Moderatoren des Zusammenhangs von Motivationen und Kaufintention
von Luxusmarkenfalschungen

Genauso wie eine Vielzahl an Motivationen zum Konsum von Luxusmarkenfal-
schungen existiert, kann eine Vielzahl an Moderatoren unterschieden werden,
die den Effekt der Motivationen auf die Kaufabsichten zusétzlich beeinflusst.
Einige Moderatoren wurden bereits angesprochen, z. B. die Ahnlichkeit der
Luxusmarkenfélschungen zum Originalprodukt. Bei qualitatsbewussten Konsu-
mentinnen und Konsumenten kann davon ausgegangen werden, dass diese eher
Originalprodukte schéitzen und Filschungen ablehnen; dies kénnte jedoch zu
einem geringeren Ausmaf3 stattfinden, sofern der Qualititsunterschied zwischen
Original und Félschung kaum noch erkennbar ist. Dann liegt es nahe, dass
auch qualitatsbewusste Kauferinnen und Kéufer eine geringe Bereitschaft zeigen,
einen Preisunterschied zum Original zu akzeptieren (Jiang & Shan, 2018). Auch
situative Einflisse konnen moderierend wirken. So konnte beispielsweise die
leichte Verfiigbarkeit von Falschungen (z. B. im Urlaub) oder ihre Verkniipfung
mit einem besonderen Ereignis (z. B. als Erinnerungsstiick an den Urlaub,
Urlaubsstimmung) auch bei solchen Konsumentinnen und Konsumenten zum
Falschungskauf fithren, die dies sonst ablehnen (Eisend & Schuchert-Giiler,
2006; Khan et al, 2021). Groflere Forschungsbereiche zu moderierenden Faktoren
sind die Betrachtung von moralischen Einstellungen zum Luxuskonsum (Eisend,
2019) sowie die vorhandenen Gegenmafinahmen aus Politik und Wirtschaft
(Wiedmann et al., 2012).

5.1 Moralische Bewertungen des Filschungskonsums

Falschungsproduktion und Falschungsverkauf ist illegal. Der Kauf von Félschun-
gen ist dagegen zuldssig, solange er fiir den eigenen Gebrauch ist. Die rechtliche
Seite ist damit geklart. Inwieweit Konsumentinnen und Konsumenten im Kon-
sum von Luxusmarkenfilschungen jedoch ein ethisches Problem sehen (Kim &
Johnson, 2014), ist eine weitere interessante Forschungsfrage und vielfach unter-
sucht (z. B. Eisend, 2019). Dabei sind moralische Bedenken der Konsumentinnen
und Konsumenten mit der Wahrnehmung der zu Beginn genannten negativen
Konsequenzen von Filschungen aus 6konomischer, politischer und gesellschaft-
licher Sicht verkniipft (Amaral, 2020). Allerdings unterscheiden sich Konsumen-
tinnen und Konsumenten

« in jhren moralischen Bedenken, weil mehr oder weniger Wissen {iber die
Folgen des Filschungskonsums vorhanden ist (Cesareo & Belleza, 2025),
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weil sie das Filschungskaufverhalten aus ihrem Umfeld als mehr oder weni-
ger ,normal“ wahrnehmen (Zampetakis, 2014; Khan et al., 2023) oder weil
kulturelle Unterschiede unterschiedliche soziale Normen und moralische Be-
wertungen bedingen (Kononova et al., 2024).

« in ihrem Verhalten trotz vorhandener moralischer Bedenken. Trotz des Wis-
sens um die sozialen Folgen werden Félschungen gekauft. Dies erzeugt einen
Zustand der kognitiven Dissonanz, deren Auflésung mit der Anwendung von
Rechtfertigungsstrategien bzw. Neutralisierungsstrategien seitens der Konsu-
mentinnen und Konsumenten erklart wird (Eisend, 2019; Marticotte & Ar-
cand, 2017). Solche Rechtfertigungen sind z. B. die Verleugnung des Schadens
(»Mein Kauf schadet den Unternehmen doch nicht“) oder die Verleugnung
des Opfers (,Die Unternehmen verhalten sich doch selbst nicht korrekt®)
(Poddar et al., 2012; Harris & Dumas, 2009).

5.2 Externe Gegenmaf$nahmen als Moderatoren

Eine weitere Quelle der moderierenden Einfliisse auf den Zusammenhang zwi-
schen Motivationen und Félschungskonsum sind die Gegenmafinahmen der Un-
ternehmen und der Politik (Wiedmann et al., 2012). Dabei existieren sowohl Stra-
tegien, die das Falschungsangebot betreffen (u. a. die Verhinderung durch tech-
nische Innovationen, mehr Kontrollen, internationale Zusammenarbeit, hartere
Strafen), als auch Strategien, die bei der Nachfrage nach Filschungen ansetzen
(Amaral, 2020). Letztere beinhalten u. a. die Aufklarung der Konsumentinnen
und Konsumenten tber nicht autorisierte Kanile (wobei dies auch Bumerang-
effekte in Form gesteigerten Interesses nach sich ziehen kann), Aufklarung tiber
negative Effekte von Markenfalschungen in Anti-Counterfeit-Kampagnen, Appel-
le an moralische Integritdt, Investitionen in die Markenbindung sowie Marken-
erweiterungen in niedrigpreisige Produktkategorien (Amaral, 2020). Anti-Coun-
terfeit-Kampagnen (Kim & Johnson, 2014; Ryu et al., 2023) konnten dabei als
Moderator hoherer Ordnung wirken, der den Effekt der oben angesprochenen
moralischen Bedenken beeinflusst. Interessanterweise konnten jedoch gerade
manche Gegenmafinahmen die Akzeptanz von Falschungen fordern. Kapferer
und Michaut (2014) weisen darauf hin, dass gerade die Strategie der Demokrati-
sierung von Luxus durch geringerpreisige Einstiegsmodelle kontraproduktiv sein
konnte. Sie argumentieren, dass Exklusivitdt, auflergewohnliche Qualitdt und
Handwerkskunst als Kernwerte des Luxus durch diese preisgiinstigeren Produkte
verletzt werden und sich der Fokus von den Kernwerten auf oberflachliche Werte
wie die Auffilligkeit des Logos verlagert. Paradoxerweise sind diese auffilligen
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Produkte gerade das Ziel der Filschungshersteller (Han et al., 2010). Kapferer
und Michaut (2014) kritisieren, dass solche Strategien der Luxushersteller auch
den Zynismus unter den Konsumentinnen und Konsumenten verstirken und
dazu beigetragen haben, die moralischen Hiirden fiir den Kauf von gefalschten
Produkten zu senken.

6. Ausblick

In der Forschung lassen sich gegenwartig zwei Sichtweisen unterscheiden. Einer-
seits die traditionelle Sichtweise, die Original und Filschung als Kontrapunkte
sieht und mit dem Ziel verkniipft wird, die Verbreitung von Félschungen einzu-
ddmmen und durch passende Gegenmafinahmen zu bekdmpfen. In seinem Uber-
blicksartikel zu existierenden Gegenmafinahmen zeigt Amaral (2020) beispiels-
weise, dass die bisherigen einzelnen Mafinahmen wenig Wirkung zeigen (was
auch durch die stetig steigenden Zahlen des Falschungskonsums unterstiitzt wird)
und verweist auf die Notwendigkeit eines aufeinander abgestimmten Vorgehens
verschiedenster Stakeholder mit ineinandergreifenden Mafinahmen.

Auf der anderen Seite finden sich zunehmend Beitrdge mit dem Hinweis,
Originale und Filschungen gerade nicht als Gegenstiicke zu betrachten, auch
weil Konsumentinnen und Konsumenten diese oft nicht als sich einander aus-
schlieffende Pole ansehen (Turunen & Laaksonen, 2011; Gosline, 2009). Statt-
dessen wird auf die befruchtenden und wechselseitigen Einfliisse der Félschungs-
verbreitung hingewiesen (Hietanen et al., 2018, 2020). Sicher wird sich dieser
Forschungsstrang damit auseinandersetzen miissen, wie mit den negativen gesell-
schaftlichen Auswirkungen des Filschungskonsums umzugehen ist. Allerdings
scheint auch die Luxusindustrie selbst auf dieses Wechselspiel zu schauen, gera-
de auch um neue, jiingere Zielgruppen anzusprechen. Dabei brechen manche
Luxusmarken auch bewusst mit bisherigen Grenzen, trauen sich, die eigene Mar-
ke und die Situation der Félschungen parodierend darzustellen: Gucci-Designer
zeigten z. B. im Jahr 2017 Handtaschen, die mit dem Logo ,Guccy® versehen
waren (Khan et al., 2021).

Schliefilich ist auch der Luxusbegriff selbst in stindiger Entwicklung (Thom-
sen et al., 2020) und diese Dynamik kénnte auch das Verhltnis zu Luxusmarken-
falschungen beeinflussen. So konzipiert Belleza (2023) ein Framework zu alterna-
tiven Sichtweisen von Luxus als Statussymbol. Interessierten Forscherinnen und
Forschern sei zur Inspiration die Darstellung des Forschungsprogramms zum
Umgang mit Luxusmarkenfélschungen durch Khan et al. (2021) empfohlen, die
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spannende Vorschldge fiir die obigen verschiedenen Sichtweisen unterbreiten,
u. a. zur Frage nach alternativen Erwerbsarten von Luxus (z. B. Mietmodelle),
dem Verhiltnis von materiellen Luxusprodukten und Luxuserfahrungen sowie
der Zusammenarbeit mit Influencern und der Ansprache von Subkulturen.
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