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0 1  S t u d i e n d e s i g n

Die WHITE Digital Luxury Study analysiert das Informations- und Kaufverhalten von  

luxusaffinen Online-Nutzern im Internet. Der Luxuskunde wird dabei als Person defini-

ert, der Produkte in den Kategorien Mode, Schuhe, Accessoires, dekorative oder pfle-

gende Kosmetik sowie Uhren gekauft hat oder plant Produkte zu kaufen. Differenziert 

wird hier in Light-Käufer und Heavy-Käufer. Die Kernzielgruppe der Studie bilden die 

Heavy-Käufer.

Die Studie wurde zum zweiten Mal in Folge nach qualifizierten demoskopischen Ver-

fahren durchgeführt. Sie ist damit für die Marktteilnehmer sowohl eine valide Momen-

taufnahme wie auch ein aufschlussreiches Langzeit-Barometer der Marketing- und Me-

dien-Entwicklungen auf dem Luxusmarkt.
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S t u d i e n s t e c k b r i e f

1. Vorselektion  
durch  
Panelanbieter

2. Vorselektion  
durch  
Panelanbieter

Screening im 
Fragebogen SAMPLE

Schritt 4:
Durchlaufen des Fragebogens

Schritt 3:
Interesse an mindestens 

1 von 3 Kategorien

+ �Interesse Luxus und  

Luxusmarken

+ Käufer von Luxusmarken

Schritt 2:
Zustimmung  

(Top 2 Boxes) 

zu Attitude-Variable

„Ich kaufe bevorzugt  

Markenprodukte“

Schritt 1:
Erwachsene 20+ Jahre 

mit Haushaltsnettoeinkommen 

von 3.500 Euro und mehr
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S t u d i e n s t e c k b r i e f
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MÄNNLICH WEIBLICH Unter 29 Jahre 30 bis 49 Jahre Über 50 Jahre 3.500 bis unter 
4.500

4.500 bis unter 
5.500

5.500+

GESCHLECHT          ALTER     H a u s h a l t s n e t t o -
e i n k o m m e n

63% 63%

37% 37%
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32%
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26%

37%

26%
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H E A V Y 
K Ä u f e r

LIGHT     
k Ä u f e r

WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK | Basis: n=632 | * Datenbasis: 2014-03, WNK = Weitester Nutzerkreis
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S o n d e r a n a l ys  e :
K o s m e t i k a f f i n e  L u x u s k ä u f e r

WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK
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I n t e r n e t a u f t r i t t  L u x u s m a r k e n
( i n k l .  V e r g l e i c h  z u  k o s m e t i k a f f i n e n  L u x u s k ä u f e r n )

f r a g e K e y  t a k e  o u t s
Mehr als die Hälfte der Heavy-Käufer erwartet einen eigenen Online-
Shop der Luxusmarken bzw. hält diesen für unverzichtbar, um sich 
über neue Trends inspirieren zu lassen.

Frage: Im Folgenden sehen Sie einige Aussagen zum Auftritt von 
hochpreisigen Premiummarken im Internet. Bitte stufen Sie Ihre 
Meinung auf der Skala von 1 bis 5 ab, 1 bedeutet „trifft voll und ganz 
zu“ und 5 „trifft überhaupt nicht zu“.
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WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK |

(Top 2 Boxes) | Basis: n=632 | * Signifikanter Unterschied (5% risk level) | Basis kosmetikaffine Luxuskäufer: n=455

LUXUSMARKEN VERMITTELN MIT 
EINEM AUFTRITT IM INTERNET IHRE 
GLAUBWÜRDIGKEIT.

INTERNET GLAUBWÜRDIGKEIT

SHOPS FÜR LUXUSMARKEN SIND IM 
INTERNET UNVERZICHTBAR.

ICH ERWARTE, DASS LUXUSMARKEN 
EINEN EIGENEN ONLINE-SHOP 
ANBIETEN.

ONLINE SHOP TRENDS

IN ONLINE-SHOPS LASSE ICH MICH OFT 
ÜBER NEUE TRENDS INSPIRIEREN.
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K Ä u f e r

LIGHT     
k Ä u f e r

H E A V Y 
K Ä u f e r
K o s m e t i k

LIGHT     
k Ä u f e r
KOSMETIK      
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45%
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L u x u s k u n d e  s e t z t  a u f  T r e u e  
( i n k l .  V e r g l e i c h  z u  k o s m e t i k a f f i n e n  L u x u s k ä u f e r n )

f r a g e K e y  t a k e  o u t s
Der Luxuskunde vertraut und bevorzugt Marken, die ihm bereits 
bekannt sind. Die Heavy-Käufer sind markentreuer als die Light-
Käufer.

Im Folgenden sehen Sie einige generelle Aussagen und Statements. 
Bitte geben Sie zu jeder Aussage an, inwieweit diese auf Sie zutrifft. 
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WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK | (Top 2 Boxes) | Basis: n=632 | Skala 1 bedeutet dabei „trifft voll und ganz zu“  

und 5 „trifft überhaupt nicht zu“ | * Signifikanter Unterschied (5% risk level) | Basis kosmetikaffiner Luxuskäufer n= 455

KOSMETIK SCHUHEMODE ACCESSOIRES

nutzen immer die gleichen 
Kosmetikprodukte

bevorzugen bei Kleidung Marken, 
die sie schon kennen

 achten bei der Sonnenbrille auf 
die Marke

sind ihren Schuhmarken treu
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Ka  u f  /  Ka  u f p l a n u n g  L u x u s m a r k e n  i m  B e r e i c h  K o s m e t i k :
d i f f e r e n z i e r t  n a c h  K l e i d e r s t i l

f r a g e K e y  t a k e  o u t s
Träger von klassisch eleganter Kleidung kaufen Luxusmarken im 
Bereich Kosmetik am regelmäßigsten.

Haben Sie in der Vergangenheit bereits Luxusmarken im Bereich 
dekorative oder pflegende Kosmetik erworben oder planen Sie solche 
Produkte zu erwerben?
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WHITE Digital Luxury Study 2014 in Kooperation mit der GfK | Basis: n=494

Einmal

B u s i n e s s 
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schon öfter regelmäSSig ausschlieSSlich noch nie, plane aber 
den kauf

noch nie und habe 
es auch nicht vor



Di  e  k o m p l e t t e  s t u d i e  k ö n n e n  s i e  k o s t e n p f l ic  h t i g  a u f  w w w. l u x u r y g o e s d i g i t a l . d e  k a u f e N .

K o m m e n  Si  e  g e r n e  a u f  u n s  z u ,  w e n n  Si  e  w e i t e r e  F r a g e n  o d e r  A n m e r k u n g e n  h a b e n .  G e r n e 

h e l f e n  wi  r  I h n e n  w e i t e r .
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