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Abstract

Against the background of Simmel’s theory of value creation, this paper examines the 
meaning and effect of counterfeit fashion goods. Qualitative data from consumer sur-
veys is used to explain value creation for copied goods and the relationships between 
such goods and their originals. The paper reveals that although consumers are often 
disappointed with counterfeit purchases, plagiarized items do seem to help bridge the 
gap to the originals and the values they embody. Copies anticipate consumption of the 
originals and may even increase desire for them. This raises the question about whether 
such relationships between different types of similar consumer goods can occur in other 
markets.

Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund der Simmel’schen Wertbildungstheorie wird die Frage nach der 
Bedeutung und den Folgen des Konsums von Modefälschungen gestellt. Erklärungen für 
die Wertentstehung von Kopien und deren Verhältnis zu Originalen werden mit quali-
tativen Daten aus Konsumentenbefragungen untermauert. Es stellt sich heraus, dass der 
Konsum von Fälschungen zwar regelmäßig zu einer Enttäuschung über den gekauften 
Gegenstand führt, die Plagiate aber auch helfen, die Distanz zu den Originalen und den 
von ihnen verkörperten Werten nicht als unüberbrückbar erscheinen zu lassen. Kopien 
sind vorweggenommener Konsum der Originale und können den Wunsch nach ihnen 
sogar verstärken. Daraus leitet sich die Frage ab, ob solche Beziehungen zwischen ver-
schiedenen Arten ähnlicher Konsumgüter auch auf anderen Märkten auftreten können.
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Falsche Werte: Nachfrage nach Modeplagiaten

1	 Einführung

Welchen Wert verbinden Käufer, die bewusst gefälschte Modeartikel erwerben, mit Pla-
giaten? Dieser Frage wird in dem vorliegenden Aufsatz nachgegangen. Damit bezieht 
sich der Aufsatz auf die wirtschaftssoziologische Frage nach der Entstehung und Aus-
prägung von Wert (Beckert 2011). Als konkreten Untersuchungsgegenstand greift der 
Aufsatz das Problem des Konsums von Fälschungen auf, dem sich in den vergangenen 
Jahren einige Studien gewidmet haben. Das theoretische Erkenntnisinteresse an Wer-
tentstehung mit dem empirischen Fall des Konsums von Fälschungen zu verknüpfen, 
ist aus drei Gründen vielversprechend. Zum einen ist die Art des Wertes von Mode 
breit gefächert. Neben funktionalen Werten, die durch den unmittelbaren physischen 
Zweck oder die Zuschreibung einer bestimmten Stellung innerhalb einer Gruppe (von 
Peers) oder der Gesellschaft insgesamt entstehen, spielen auch vorgestellte, die stoffli-
chen Gegebenheiten überschreitende Werte eine wichtige Rolle. Diese zeichnen sich un-
ter anderem dadurch aus, dass der bewertete Gegenstand den Konsumenten an einem 
zeitlich oder örtlich entfernten Geschehen oder Zustand teilhaben lässt. Dies geschieht 
beispielsweise bei Antiquitäten, die den Bezug zu einer bestimmten geschichtlichen 
Epoche herstellen (Bogdanova 2013), oder Mode, mit der zu sozial und örtlich ent-
fernten Personengruppen oder Zusammenhängen aufgeschlossen werden kann. Solche 
transzendenten Werte sind bei Modemarken, die oft gefälscht werden, von Bedeutung. 
Besonders betroffen sind Modemarken, die dem oberen Marktsegment angehören, da 
dort der Unterschied zwischen Markenwert und Herstellungskosten von den Fälschern 
besonders wirkungsvoll ausgenutzt werden kann (vgl. Loschek 2007: 155).1 Aufgrund 
der vielfältigen Wertausprägungen ergeben sich mehr Möglichkeiten für Rückschlüsse 
auf die Entstehung von Wert als bei Erzeugnissen mit einem rein funktionalen Zweck. 

In dieser Studie kommt zweitens hinzu, dass die genannten verschiedenen Wertarten 
auch auf verschiedene (aber zusammenhängende) Produktsorten treffen, nämlich Fäl-
schungen und Originale. Dadurch lassen sich Übergänge von Wertzuschreibungen, 
die auch zu transzendenten Werten führen können, besonders gut beobachten. Ist der 

Ich danke Jens Beckert, Sebastian Kohl und Simone Schiller-Merkens für ihre sehr hilfreichen Hin-
weise.
1	 Diese Konzentration auf bestimmte Marktsegmente ist auffällig. Darüber hinaus werden aber 

auch billigere Marken gefälscht, wenn auch in weniger großen Anteilen (Interview Bundes-
kriminalamt, Januar 2012). Verlässliche Schätzungen zum Umfang des Handels mit Modefäl-
schungen existieren nicht. Die Europäische Kommission gibt den Anteil von gefälschten Beklei-
dungsartikeln an der Gesamtzahl der bei Zollkontrollen 2013 aufgegriffenen Fälschungen mit 
12 Prozent an (Europäische Kommission 2013: 16). Die OECD schätzt, dass sich der Handel 
mit Fälschungen insgesamt im Jahr 2007 auf 250 Milliarden US-Dollar belaufen haben könnte 
(OECD 2009: 1).
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Übergang von Werten, die normalerweise den Originalmarken zugeschrieben werden, 
auf Kopien von bestimmten Voraussetzungen abhängig? Geschieht der Übergang voll-
ständig oder nur in Teilen und von welcher Beschaffenheit und Dauer sind die so ent-
standenen Wertzuschreibungen? 

Drittens ergibt sich daraus nachrangig die Frage nach der Rolle von Authentizität. Bei 
jeder Art von Produkt entsteht Authentizität aus einem Paradox, nämlich der Künst-
lichkeit der Herstellung und der Erfahrung von Authentizität durch den Konsumen-
ten (vgl. Peterson/Anand 2004: 326). Dies trifft bei Modeplagiaten in ganz besonderem 
Maße zu. Bestimmte Werte sind mit bestimmten Produkten oder einer bestimmten 
Produktkategorie beziehungsweise deren Marken verbunden, die bei Fälschungen nur 
vorgetäuscht werden. Ist die Vorstellungskraft der Konsumenten so groß, dass diese von 
der objektiv-materiellen Grundlage der Vorstellung abstrahieren können und auch ab-
geleitete Produkte die Grundlage der Wertbildung bilden können? 

Alten und neuen theoretischen Fragen der marktsoziologischen Wertdiskussion lässt 
sich also anhand von Modeplagiaten besonders gut nachgehen. Die bisherigen Unter-
suchungen des Konsums von Fälschungen sind demgegenüber zumeist nicht ohne Wei-
teres anschlussfähig, da sie die eben umrissenen Fragen allenfalls am Rand streifen. Es 
wird in der vorliegenden Studie ein theoretischer Analyseansatz gewählt, der bislang 
bei diesem empirischen Gegenstand noch keine Verwendung gefunden hat, aber in der 
marktsoziologischen Werttheorie bereits angeklungen ist (Beckert 2011). Die Argu-
mentation lehnt sich an Simmels Werttheorien an, wie sie in der Philosophie des Geldes 
entfaltet wird. Demnach beruht der Wert des Gegenstandes auf subjektiven Urteilen 
über ihn. Auf diese Weise kann die Bedeutung der Kopie für den Konsumenten und sein 
Verhältnis zu den Originalen nachvollzogen werden.

2	 Forschungsstand

Den vorliegenden Arbeiten zum Fälschungskonsum liegen zumeist quantitative Befra-
gungen zugrunde. Es wird die Bereitschaft zum Erwerb von Fälschungen gemessen und 
mit dabei erhobenen soziodemografischen Angaben und persönlichen Einstellungen 
wie Qualitätswahrnehmung und Legitimität des Fälschens vorhergesagt. In der Regel 
entscheiden sich Verbraucher eher für den Kauf einer Fälschung, je höher die Qualität 
des Erzeugnisses eingeschätzt wird (siehe beispielsweise Wee/Tan/Cheok 1995; Prender-
gast/Chuen/Phau 2002; Jenner/Artun 2005; Lee/Yoo 2010). Qualitativ bessere Nachah-
mungen werden auch zu einem höheren Preis gekauft, sodass das Verhältnis von Preis 
und Qualität eine durchweg bedeutsame Rolle für die Vorhersage der Kaufentscheidung 
spielt (Gentry/Putrevu/Shultz II 2006; Augusto de Matos/Ituassu/Vargas Rossi 2007; 
Phau/Min 2009; Qian 2011). Unzweifelhaft liegen also dem Konsum von Fälschungen 
auch auf den Nutzen gerichtete Überlegungen der rationalen Wahl zugrunde. Es stellt 
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sich aber die Frage, welche Bedeutung Fälschungen beigemessen wird, welchen Sinn 
sie für ihre Besitzer haben und welche soziale Funktion ihnen zukommt. Das Vorhan-
densein etwa von Preis-Nutzen-Abwägungen liefert keinen Hinweis darauf. Anders 
als ebenfalls oft gefälschte Maschinenteile, die einen rein funktionalen Zweck erfüllen, 
ist Mode Träger weiterer Bedeutungen, die unter anderem den sozialen Rang betref-
fen. Qualitative Befragungen, in deren Rahmen solche Fragen grundsätzlich erforscht 
werden könnten, liegen jedoch nur wenige Studien zugrunde – von den fast achtzig 
im Rahmen dieser Untersuchung betrachteten Arbeiten zum Thema lediglich sieben 
(nämlich Gentry et al. 2001; Hoe/Hogg/Hart 2003; Belk/Devinney/Eckhardt 2005; Ei-
send/Schuchert-Güler 2006; Gentry/Putrevu/Shultz II 2006; Perez/Castaño/Quintanilla 
2010; Pincella/Bassoli 2010). Im Sample von Hoe, Hogg und Hart wurde deutlich, dass 
es bei manchen Konsumenten zu einer Übertragung der Bedeutung von Originalen auf 
Fälschungen kommt. Dies gehe allerdings nur, solange Kopien „passiv“ benutzt werden, 
also die Täuschung nicht durch Handlungen oder Äußerungen vorgenommen wird, 
sondern nur durch bloßes Tragen zustande kommt. „By accepting them as genuine, 
counterfeit goods were able to provide these meanings to others and therefore improve 
consumers’ self-image“ (Hoe/Hogg/Hart 2003: 65). Die „Schwelle der Akzeptanz“ wird 
dagegen bei den befragten Konsumenten überschritten, wenn die Täuschung von den 
Trägern der Fälschung aktiv unterstützt wird (Hoe/Hogg/Hart 2003: 66). Ähnlich stel-
len auch Pincella und Bassoli (2010: 9) fest, dass manche Konsumenten echte und ge-
fälschte Stücke mischen, „sometimes even forgetting that they are fakes“. 

In der Arbeit von Eisend und Schuchert-Güler, die sich auf Befragungen einer Reihe 
von Berliner Konsumenten von Fälschungen stützen, klingen die hier behandelten Fra-
gen bereits an. Die Dissonanz zwischen den durch die vorgebliche Marke vermittelten 
Anspruch und die tatsächliche Billigkeit versuchen Verbraucher demnach auf drei Ar-
ten zu überwinden. Sie können die Tatsache des Kaufes herunterspielen und als neben-
sächlich abtun, den Wert der Fälschung als preiswertes Äquivalent zum Original oder 
als Schnäppchen hervorheben oder aber den (hohen) Wert des Originals infrage stel-
len (Eisend/Schuchert-Güler 2006: 18). Nach Eugenia Perez, Castaño und Quintanilla 
spielt bei mexikanischen Besitzerinnen von originalen und gefälschten Luxusmodear-
tikeln vor allem die zweite der genannten Strategien eine wichtige Rolle: „[T]hrough 
their experiences in the purchase and consumption of luxury products’ counterfeits 
consumers build a self-concept visualizing themselves as savvy consumers who optimi-
ze their economic resources, and also as pleasure loving individuals who know how to 
have fun“ (Perez/Castaño/Quintanilla 2010: 222). Bei dieser Form des Konsums scheint 
Authentizität der Ware eine sehr geringe Rolle zu spielen. 

Aus dem angeführten Schrifttum zum Fälschungskonsum ergeben sich also vage An-
deutungen, dass einerseits eine gewisse Wertübertragung von Originalen auf Kopien 
vorkommen kann, dass andererseits aber Konsumenten von Fälschungen einen beson-
deren Sinn im Gebrauch von Fälschungen sehen, der mehr oder weniger weit von den 
Inhalten der Originalwerte wegführt. Auf dieser Grundlage können die oben dargestell-
ten Fragen noch nicht beantwortet werden. Da diese bislang nicht im Mittelpunkt einer 
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eigenen Untersuchung standen, ist die vorliegende Studie explorativ, aber theoriegelei-
tet. In einem ersten Schritt wird eine in sich geschlossene theoretische Sichtweise auf 
das Phänomen des Fälschungskonsums herausgearbeitet. Dabei sollen nicht vorwie-
gend Hypothesen erzeugt werden, die empirisch geprüft werden können, sondern es 
soll beschrieben werden, wie der Konsum von Fälschungen entsteht und welche Folgen 
daraus erwachsen. 

3	 Theoretischer Zugang

Die Argumentation in diesem Papier stützt sich auf Georg Simmels Überlegungen zur 
Wertbildung, die sich vor allem zu Beginn der Philosophie des Geldes finden. In der 
modernen Wirtschaftssoziologie greift Beckert (2011) Gedanken aus diesem Werk im 
Zusammenhang mit Problemen der Wertbildung auf, die hier teilweise weitergeführt 
werden. Die Relevanz von Simmels Werttheorie ergibt sich daraus, dass dort der beson-
dere Wert einer Sache auf einem subjektiven Urteil beruht (Sassatelli 2000: 210). Dies 
kommt dem hier vertretenen Forschungsansatz entgegen, der sich anders als in vielen 
anderen Arbeiten zum Fälschungskonsum nicht vorrangig auf objektive Merkmale be-
zieht. Stattdessen soll die subjektive Bedeutung des konsumierten Gegenstandes selbst 
ins Zentrum rücken. Bei der folgenden Darstellung handelt es sich nicht um Aussagen 
zur Entwicklung des Konsumverhaltens des Menschen, etwa im Laufe seines Lebens, 
und auch nicht um eine Beschreibung von Konsumstrukturen im geschichtlichen Ver-
lauf. Dieser Eindruck könnte durch die ständigen Analogien, die Simmel im ersten Teil 
der Philosophie des Geldes zieht, entstehen (vgl. Frisby 2004: 8). Dass dieses deduktive 
Vorgehen von einem erkenntnistheoretischen Zugang bestimmt ist, wird im zweiten, 
„synthetischen“ Teil des Werkes sichtbar. In dieser Untersuchung wird eine Theorie 
vorgeschlagen, die die Beziehung von Konsumwunsch und Objekt und die Veränderung 
dieser Beziehung in unterschiedliche Analyseschritte zerlegt. Die einzelnen Einheiten 
von Entstehung des Konsumwunsches bis zur eigentlichen Konsumhandlung werden 
in der vorliegenden Arbeit als aufeinanderfolgende analytische Schritte aufgefasst, aber 
nicht unbedingt im Einzelnen als notwendig für das Zustandekommen von Konsum. 
Die in diesem Papier dargestellten theoretischen Überlegungen sind im Grundsatz em-
pirisch überprüfbar.

Simmels Modesoziologie im engeren Sinne hat vor allem die Verbreitung von Modesti-
len über eine Elite in die breite Öffentlichkeit zum Gegenstand (Hellmann 2010: 180) – 
ein Prozess, der heute differenzierter gesehen wird (vgl. Aspers 2005: 16–18) oder sogar 
in umgekehrter Richtung ablaufen kann (McCracken 1988: 94). Der in der Philosophie 
des Geldes entwickelten Werttheorie kommt eine für die Zwecke dieser Untersuchung 
herausragende Bedeutung zu. Anders als objektive Werttheorien können damit unter 
der Grundannahme, dass der Mensch „ein ‚begehrendes‘ Wesen“ ist (Junge 2006: 91), 
direkte Aussagen zum Gegenstand dieser Untersuchung getroffen werden, nämlich zur 
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Bedeutung von Fälschungskonsum für die jeweiligen Verbraucher. Ein Modeartikel ist 
demnach nicht einfach ein gegebener Gegenstand, der etwa eine soziale Schicht be-
zeichnet; vielmehr kann dieser Gegenstand durch seinen Benutzer zu etwas gemacht 
und benutzt werden: „[fashion] can be understood as an appearing surface that lends 
itself to interpretation (a phenomenon) and it can also be considered as an object in 
the world to which things may happen (a substance)“ (Corrigan 2008: 155). In dieser 
Studie wird also die zweite Perspektive eingenommen. 

Ein dauerhafter und eigenständiger Wert kommt nach Simmel (1977) in einer Wech-
selbeziehung von Nähe und Distanz zwischen dem Konsumenten und dem begehrten 
Objekt zustande. In einem ursprünglichen Zustand, bevor sich der Konsumwunsch 
verfestigt und auf ein ganz bestimmtes Objekt richtet, ist der „rohe Trieb“ (a. a. O.: 11) 
ausschlaggebend, der befriedigt werden möchte. Wenn diese Triebhaftigkeit noch im 
Vordergrund steht, kommt es zur Befriedigung des Bedürfnisses zunächst nicht auf die 
näheren Merkmale des Gegenstandes selbst an. Bei diesem grundlegenden Vorgang gibt 
es entweder noch keine Verfeinerung des Konsumwunsches auf ein ganz bestimmtes 
Objekt oder diese Verfeinerung ist nur vom Konsumenten vorgestellt, aber in Wirk-
lichkeit noch nicht angelegt: „[A]llein trotz der logisch-physischen Notwendigkeit, daß 
jeder Begehrungstrieb seine Befriedigung von einem Gegenstand erwarte, richtet er sich 
in vielen Fällen seiner psychologischen Struktur nach doch auf diese Befriedigung allein, 
so daß der Gegenstand selbst ganz gleichgültig ist, wenn er nur den Trieb stillt“ (a. a. O.: 
16). Es kommt dem Konsumenten also auf die Befriedigung des Bedürfnisses an, weni-
ger auf die objektiven Eigenschaften des Gegenstandes, dessen Merkmale nur insofern 
eine Rolle spielen, als sie zur Bewerkstelligung dieses Vorgangs möglichst passend sind. 
„Eine leichtbegreifliche Zweckmäßigkeit in der Dirigierung unserer praktischen Kräfte 
stellt uns oft genug den Gegenstand als wertvoll dar, während, was uns eigentlich erregt, 
nicht er in seiner sachlichen Bedeutung, sondern die subjektive Bedürfnisbefriedigung 
ist, die er uns schaffen soll“ (a. a. O.).

Bei der Wahl des Objekts zur Triebbefriedigung ist die Person zu diesem Zeitpunkt 
nicht wählerisch, da noch die Befriedigung sich selbst genügt und die Art, wie sie er-
reicht wird, egal ist. Man kann dies mit einem Zustand starken Hungers vergleichen, in 
dem zumindest zu Beginn die Art der Speisen und die Raffiniertheit der Zubereitung 
nicht wichtig sind. Simmel selbst führt als Beispiel die Wirkung des „Sichaussprechen-
könnens“ auf Affekte an (a. a. O.: 18). Es kommt dabei zu einer Dämpfung der Affekte, 
die sich vorher angestaut haben und nun, wenn man sie gleichsam nach außen trägt, 
einem in objektivierter Form gegenübertreten und damit auch reflektierbar und be-
wertbar werden. So verhält es sich auch beim Konsumvorgang: Beim Konsum nehmen 
wir den Gegenstand – womöglich wortwörtlich – in uns auf, sodass er in diesem Mo-
ment mit uns verschmilzt. Erst nach diesem ersten Stillen des Bedürfnisses tritt man 
zurück und betrachtet den Gegenstand von Neuem, als Objekt. Dabei erfasst man die 
Natur des Gegenstandes genauer. Von hier ausgehend kommt es zu einer Verengung 
des Triebes auf ein bestimmtes Objekt. Der grundlegende Wunsch nach Bedürfnis
befriedigung ist weiterhin vorhanden und könnte prinzipiell auch mit dem Konsum 
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von anderen, vergleichbaren Objekten auf gleiche Weise gestillt werden, doch hat sich 
das „Getriebenwerden“ zu einer „Einzelbestimmtheit des Zieles“ verfeinert (a. a. O.: 17). 
Der Unterschied zwischen den Objekten lässt diese nun „als Gegenstände von selbstän-
diger Bedeutsamkeit auftreten“ (a. a. O.: 17). In dieser Phase des Konsumwunsches tritt 
das unmittelbare Aufgehen in der Bedürfnisbefriedigung zurück und im Bewusstsein 
des Konsumenten bekommt der begehrte Gegenstand vermehrt Raum, er löst sich vom 
Träger des Konsumwunsches. „Worauf es ankommt, um die Eigenbedeutung der Dinge 
zu erkennen, das ist doch die Distanz, die sich zwischen ihnen und unserem Aufnehmen 
bildet“ (a. a. O.: 18). Damit einem Gegenstand ein dauerhafter und selbstständiger Wert 
beigemessen, er also „bewertet“ werden kann, muss man diesem gegenübertreten und 
sich aus der Distanz eine Vorstellung davon machen.

Wodurch entsteht diese Distanz? Sie erwächst aus den Umständen der Konsumwun-
scherfüllung: „Erst die Repulsionen, die wir von dem Objekt erfahren, die Schwierigkei-
ten seiner Erlangung, die Warte- und Arbeitszeit, die sich zwischen Wunsch und Erfül-
lung schieben, treiben das Ich und das Objekt auseinander, die in dem unmittelbaren 
Beieinander von Bedürfnis und Befriedigung unentwickelt und ohne gesonderte Beto-
nung ruhen“ (a. a. O.: 19). Wert entsteht also durch die Bildung von Distanz und wächst 
mit der Zunahme der Distanz. Je mehr einem der gewünschte Gegenstand verwehrt 
bleibt, desto höher steigt sein Wert beim Konsumenten. Der Wert eines Dings liegt also 
nicht grundsätzlich in seinen Eigenschaften, sondern im Grad seiner Erlangbarkeit. „So 
ist es nicht deshalb schwierig, die Dinge zu erlangen, weil sie wertvoll sind, sondern 
wir nennen diejenigen wertvoll, die unserer Begehrung, sie zu erlangen, Hemmnisse 
entgegensetzen“ (a. a. O. 13). Ein Modeartikel beispielsweise ist nicht wertvoll, weil er 
von Hersteller und Händler mit einem hohen Preis versehen wird, sondern weil sein 
Erwerb dem Konsumenten, der ihn besitzen möchte, (wegen des Preises) eine hohe An-
strengung abverlangt. Etwas, dessen Verfügbarkeit als selbstverständlich wahrgenom-
men wird, kann nur einen geringen Wert haben; was jedoch selten oder schwierig zu 
erlangen ist oder auf was sogar verzichtet werden muss, besitzt in unseren Augen einen 
hohen Wert, der desto höher ist, je weiter die Distanz zum begehrten Objekt ist. Um-
gekehrt verfällt der Wert, wenn die Distanz in sich zusammenfällt. „Der Augenblick des 
Genusses selbst, in dem Subjekt und Objekt ihre Gegensätze verlöschen, konsumiert 
gleichsam den Wert“ (a. a. O.: 12). 

Heißt das also, dass das, wovon man am meisten entfernt ist, auch das wertvollste ist, 
oder braucht es nicht dennoch ein – wenn auch schwaches – Band zwischen Subjekt 
und Objekt des Konsumwunsches? Simmel weist auf die „Doppelbedeutung des Begeh-
rens“ hin, wonach dieses einerseits nur bei einer vorhandenen Distanz entstehen kann, 
andererseits aber „irgendein Nahesein“ zwischen dem Begehrer und dem Begehrtem 
voraussetzt, damit diese Distanz überhaupt wahrgenommen werden kann (a. a. O.: 25). 
Distanz hat nicht nur eine „räumliche“ Dimension, sondern auch eine zeitliche, näm-
lich dadurch, dass die Erfüllung des Konsumwunsches sich nicht gegenwärtig umsetzen 
lässt, sondern in der Zukunft liegt. „Die Möglichkeit des Genusses muß sich erst, als ein 
Zukunftsbild, von unserem augenblicklichen Zustand getrennt haben, damit wir die 
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Dinge begehren, die nun in Distanz von uns stehen.“ Das „Nahesein“ kann also bei-
spielsweise durch die Aussicht entstehen, die Distanz zukünftig zu überwinden. Simmel 
weist allgemein darauf hin, dass die Möglichkeit der Bedürfnisbefriedigung nicht zu 
unwahrscheinlich werden darf, da sonst „das Begehren entweder erlischt oder zu einem 
schattenhaften Wünschen wird“ (a. a. O.: 20). Wenn die Befriedigung eines Konsum-
wunsches ohnehin als unerfüllbar angenommen wird, hat das entsprechende Objekt, 
auf das sich das Begehren richtet, nur einen geringen Wert für den Konsumenten. Es 
gibt also bei der Distanz eine untere Grenze, bei der ein Wert überhaupt erst entsteht, 
und eine obere Grenze, bei der der Wert wegen der Unwahrscheinlichkeit des Konsums 
wieder erlischt (vgl. a. a. O.). 

Wenn der Gegenstand in die Ferne gerückt ist, kann seine Bewertung eine gewisse Ei-
genständigkeit erlangen, da die Umsetzung des Konsumversprechens durch das Objekt 
nicht unmittelbar gewährleistet werden muss. Die Eigenständigkeit des Wertes kann 
auch so weit gehen, dass dieser völlig losgelöst vom Zweck des Konsums ist, nämlich 
dann, wenn der bloße Anblick des Objekts aufgrund einer früheren Erfahrung mit die-
sem Gegenstand Freude bereitet. Diese „echoartig anklingende Freude“ (a. a. O.: 22) 
entsteht also nicht mehr aus einem Konsumwunsch, sondern aus der Sichtbarkeit des 
Gegenstandes und seinem ästhetischen Wert. Der dem Lustgefühl zugrunde liegende 
Vorgang muss nicht unbedingt von demselben Subjekt erfahren worden sein, sondern 
kann auch durch „vererbbaren oder sonst irgendwie tradierten Mechanismus“ (a. a. O.: 
23) vermittelt worden sein. Je weiter der ursprüngliche Nutzen des Objektes zurück-
liegt, desto reiner wird der ästhetische Wert des Gegenstands, der in seiner bloßen An-
schauung liegt, „d. h. desto mehr steht er uns mit eigener Würde gegenüber, desto mehr 
geben wir ihm eine Bedeutung, die nicht in seinem zufälligen subjektiven Genossen-
werden aufgeht, desto mehr macht die Beziehung, in der wir die Dinge nur als Mittel 
für uns bewerten, dem Gefühle ihres selbständigen Wertes Platz“ (a. a. O.: 24). Der ent-
scheidende Schritt ist dann nicht die Entstehung des Wertes, sondern die Zuschreibung 
eines bereits vorhandenen Wertes zu einem neuen Gegenstand, sodass „was wir durch 
Wertbeweis einsehen, immer nur die Überleitung eines bestehenden Wertes auf neue 
Objekte ist“ (a. a. O.: 6). Der Wert ist keine Eigenschaft des Dings, sondern „ein im Sub-
jekt verbleibendes Urteil über sie“ (a. a. O.: 8). Für die Wertzuschreibung ist es zweit-
rangig, ob die mit dem Wert vorgestellten Merkmale sich durch den Gegenstand auch 
tatsächlich verwirklichen. Die Distanz zum Objekt schafft die Freiheit, Bedeutungen in 
den Gegenstand zu legen, die er möglicherweise nie erfüllen könnte – ganz unbenom-
men davon, dass beim Konsumakt dieser Wert sowieso aufgezehrt werden würde.

Für den Sinn des Konsums von Fälschungen ergeben sich aus dieser Darstellung der 
Simmel’schen Theorie des Wertes analytische Impulse, mit denen die empirisch auf-
findbaren Verhaltensweisen von Konsumenten verstehbar werden. Diese Untersuchung 
soll insbesondere Antworten auf die folgenden Fragen näherkommen:

–– Von welcher Natur ist der Wert? Werte ergeben sich aus Urteilen der Konsumen-
ten über Dinge und sind zu einem gewissen Grad unabhängig von den physischen 
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Merkmalen des Bewerteten. Ob diese Unabhängigkeit so weit reicht, dass die Wert-
vorstellungen auch offensichtliche Ungereimtheiten bei den Objekten überspielen 
können, ist zu prüfen.

–– Woher stammen die Werte? Werte müssen nicht jedes Mal neu erfunden werden, 
sondern haben sich bereits durch Zuschreibung zu anderen Wertträgern entwickelt. 
Bei Fälschungen stehen offensichtlich die Originale Pate. Werden deren Werte in-
haltsgleich auf Fälschungen übertragen oder gibt es inhaltliche Änderungen? Da-
hinter steht die allgemeine Frage nach der Übertragbarkeit von Werten und deren 
Unabhängigkeit von der konkreten Materialität. 

–– Auf welcher Stufe der Wertentstehung befindet sich der den Fälschungen zugeschrie-
bene Wert? Der Schritt zu einem eigenständigen Wert macht die Überwindung der 
Triebhaftigkeit des Konsums notwendig. Es ist fraglich, ob solche eigenständigen 
und dauerhaften Werte im Fall von Fälschungen existieren und ob die Wertentste-
hung in früheren Phasen bereits stecken bleibt. Es lassen sich an diesem Fall die 
Voraussetzungen für die Entstehungen von Werten beobachten. 

–– Distanz ist für die Wertzuschreibung eines Objekts zwingend erforderlich. Bei Fäl-
schungen treffen die Schwierigkeiten der Beschaffung, die den gewünschten Gegen-
stand wertvoll machen, jedoch in weit geringerem Maße zu als bei Originalen. Daher 
stellt sich die Frage, um welche Distanz es sich handelt: die zur Fälschung oder die 
zum Original? Lassen sich also auch Distanzen „einbilden“ und schaffen manche 
zweitrangigen Objekte ersatzweise für andere Objekte eine Brücke zu den mit letzte-
ren verbundenen Wertvorstellungen?

Der Erklärungsgehalt des theoretischen Verständnisses von Fälschungskonsum wird 
anhand von qualitativen Daten geprüft. Zur ersten Annäherung wurde zuvor eine Fo-
kusgruppe mit sieben Personen gebildet, die von den nachfolgenden Interviews bis auf 
eine Ausnahme ausgeschlossen waren. Die in den Einzelinterviews befragten Personen 
(Übersicht s. Anhang) wurden über Aushänge im gesamten Kölner Stadtgebiet gewon-
nen. Es handelt sich zu einem großen Teil um jüngere Personen, das Sample dürfte 
somit auch das durchschnittliche Alter der Käuferschaft widerspiegeln. Die Befragung 
fand im Sommer 2012 statt und wurde mithilfe eines Gesprächsleitfadens zu den hier 
interessierenden Themen durchgeführt.

Da die Verdeutlichung und Stützung eines Verständnisvorschlags im Vordergrund ste-
hen, kann in dieser Stufe der Forschung auf Repräsentativität verzichtet werden. Zu-
dem können mit qualitativen Daten, die in Gesprächen mit Konsumenten gewonnen 
werden, (Be-)Deutungen viel besser erfasst werden, als dies mit standardisierten Ein-
stellungsabfragen je möglich wäre. Da für die Untersuchung ein theoretischer Rahmen 
bereits vorhanden war, wurde eine halboffene Gesprächsführung gewählt, bei der ge-
zielt die interessierenden Fragen angesteuert wurden, ohne den Gesprächsinhalt darauf 
zu beschränken. Die Interviews wurden verschriftet und angelehnt an die Methode der 
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qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) ausgewertet. Die Stichprobe dürfte ein 
gewisses Übergewicht bei Personen mit höherer formaler Bildung haben. Dies ist zu-
nächst kein Hindernis für das in diesem Papier erarbeitete Erklärungsmodell des Fäl-
schungskonsums, da nicht Repräsentativität, sondern die Identifizierung von Konsum-
mechanismen im Vordergrund steht. 

4	 Bedeutungen und Folgen des Fälschungskonsums

Vorbemerkung

Es gibt für die in dieser Untersuchung verfolgten Fragestellungen hinsichtlich der Wert-
bildung unterschiedlich relevante Falltypen. Erstens kann eine Fälschung gekauft und 
benutzt werden, weil sie einen funktionalen Zweck erfüllen muss, zum Beispiel als Be-
hältnis für persönliche Dinge. Ein Bekleidungsstück etwa wird gekauft, weil man im 
Urlaub Sportbekleidung benötigt, was man zuhause nicht vorhergesehen hat. Dass zu-
fälligerweise eine der bekannten Marken am Kleidungsstück angebracht ist, tut nichts 
zur Sache. Solomon (2004: 455) zufolge ist diese funktionale Einstellung in der Arbei-
terschicht häufiger anzutreffen als in der Mittelschicht. Diese wird auch von Bourdieu 
vertreten, der von einem „Geschmack am Notwendigen“ der unteren Klassen spricht, 
der dem Geschmack nach Luxus der oberen Klassen entgegensteht (Bourdieu 1987: 
587f.). Folgende Aussage ist exemplarisch dafür:

Also ich bin jetzt so, dass ich in der Bahn sitze und mir jemand auf meine Schuhe guckt und 
denk’ mir, wow, ok, der analysiert jetzt meinen Schuh. Kann sein, dass der Schuh falsch ist oder 
so, dass er Fake ist, jetzt hätt’ ich gern ’n Originales, sondern jetzt hab’ ich den Schuh, mir ist 
das egal, Hauptsache, ich kann damit rumgehen, ohne damit barfuß rumzulaufen.  [# 34, 105]

Eine Abstufung davon ist der zweite Fall, bei dem die Markenzugehörigkeit ebenfalls 
unerheblich ist, allerdings das Besondere, Exklusive, vielleicht auch Glamouröse durch 
die Verwendung der Kopie gesucht wird. Eine befragte Person etwa hatte eine gefälschte 
Louis-Vuitton-Tasche von ihrem Freund geschenkt bekommen und gab an, dass die 
(vorgespiegelte) Markenzugehörigkeit keinerlei Rolle gespielt habe:

Die hat schön geglänzt, aber auch nicht zu extrem, deswegen – also sie sah nicht so billig aus 
wie ’ne billige Kopie, sondern wirklich schön die Farbe, das Material von außen.  [# 37, 258]

Anders als beim funktionalen Nutzen und beim rein ästhetischen Gefallen des Gegen-
standes kann die Markenzugehörigkeit ausschlaggebend sein für den Kauf und die da
rauffolgende Verwendung der Kopie. Hier gibt es wiederum zwei Unterfälle. Der Erwerb 
der Marke kann zum einen als Ersatz für etwas voraussichtlich dauerhaft Unerschwing-
liches gedacht sein. Eine bereits seit Langem im Berufsleben stehende befragte Person 
etwa ging davon aus, dass sie sich eine Hermès-Tasche nie leisten können wird und 
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deshalb mit Kopien vorliebnehmen muss. Die Wertschätzung für diese Marke drückt 
sich in diesem Fall auch darin aus, dass diese Person bereit ist, für gute Kopien bis zu 
200 Euro auszugeben:

Ich glaub’, das ist ’ne Budgetfrage auch. Also als Normalverdiener, wenn man normal berufstätig 
ist, sind es ja doch Kosten, die auf einen zukommen, sich mal eben ’ne teure Tasche zu leisten, 
das ist ja dann mal so ein Schmackerl, was man dann mal hat ab und an. Wenn ich jetzt natür-
lich Großverdiener wäre, denke ich schon, dass ich dann eher das Original bevorzugen würde, 
weil man sich ja dann damit identifiziert praktisch …  [# 32, 103]

In anderen Fällen wird der Verbrauch von Kopien ebenfalls aufgrund dieser ein Origi-
nal nachahmenden Eigenschaft geschehen, aber keine grundsätzlich unüberwindliche 
Distanz zum Original angenommen. Dies kann ein Ersatz sein für das unerreichbare 
Original oder eine – vorgestellte oder sich erst als Vorstellung entwickelnde – Vorweg-
nahme des Konsums eines Originals. 

Diese Fälle sind nicht alle gleichbedeutend für eine nähere Untersuchung des Fäl-
schungskonsums. Theoretisch am interessantesten sind nämlich die Fälle, bei denen die 
Konsumenten sich die Entfernung grundsätzlich als überwindbar vorstellen. Nur dann 
kann ein tiefer gehendes und vergleichsweise dauerhaftes Interesse an Marken wirken 
oder entstehen. Wenn sich die Argumentation im Folgenden auf solche Fälle stützt, soll 
damit nicht behauptet werden, dass diese unbedingt die überwiegende Mehrheit stel-
len. Grundsätzlich steht die Entscheidung zum Fälschungskonsum aber in irgendeinem 
Zusammenhang zum Original. Zudem wird später gezeigt, dass sich diese Verbindung 
auch erst nach dem Kauf entwickeln kann.

Wertbildung und ihre Einflussfaktoren

Die Gebrauchsdauer von Fälschungen ist aufgrund der unterdurchschnittlichen Be-
schaffenheit meist verhältnismäßig kurz. Daher ist die Möglichkeit einer Bedeutungs-
übertragung von der Originalmarke auf die Kopie im Verlauf einer längeren Benutzung 
zwar nicht aufgehoben, aber von vornherein beschnitten:

Also, ich setz’ natürlich dann meine Ansprüche tiefer an, als wenn’s ’n Original wäre.  [# 16, 100]

Trotz dieser Vorbehalte gibt es Enttäuschungen aufgrund der schlechten Beschaffenheit 
der Fälschungen. Die Verbraucher zögern schließlich, bei weiteren Gelegenheiten wie-
der Plagiate zu kaufen:

Als ich die ersten Male in den Ländern war, hab’ ich noch relativ viele Plagiate gekauft, inzwi-
schen kauf ’ ich eigentlich gar keine mehr, weil ich halt teilweise schlechte Erfahrungen damit 
gemacht hab’.  [# 25, 87]
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Also, es war eigentlich der Vergleich Original–Plagiat, und mir ist eben klarer geworden, dass 
das Original viel bessere Qualität hat, und das hat sich so bei mir entwickelt, dass ich jetzt weni-
ger Plagiate kaufe und mehr original.  [# 30, 106]

Ein weiterer Grund für dieses sich verändernde Konsumverhalten besteht darin, dass 
der Gebrauch von Fälschungen offenbar mit steigendem Alter zunehmend als unange-
messen bewertet wird. Die Befragten geben an, dass sie sich in jüngeren Jahren des Fäl-
schungscharakters wenig bewusst gewesen sind und erst im Laufe der Zeit dieses Verhal-
ten hinterfragten. Die sich wandelnde Einstellung zum Konsum von Fälschungen gibt 
die veränderte Eigenwahrnehmung über den Lebenslauf hinweg wieder (vgl. Kleine/
Kleine III/Allen 1995: 341). Ein nicht authentischer Modeartikel erzeugt ein gewisses 
unangenehmes Gefühl, wenn ein bestimmtes Maß an Selbstreflexion überschritten wird: 

Ich glaube, es ging um die Marke, weil als Teenager kann man sich das ja nie leisten und man 
sieht dann immer Leute, die so was haben, und dann, dann hat man wahrscheinlich weniger 
aufs Aussehen geachtet als auf die Marke. Also, heute würde ich das definitiv nicht mehr ma-
chen, aber so als Jugendlicher.  [# 21, 83]

Ist dieser Zustand erreicht, fällt es fast allen Befragten schwer, die mit dem Original ver
bundenen Werte in befriedigendem Umfang auf die Kopie zu übertragen, die Kopien 
also als vollwertigen Ersatz für die Originale zu betrachten und ihnen Authentizität 
zu verleihen (vgl. Beverland 1007). Es stellen sich bei der Ersatzfunktion Abnutzungs
erscheinungen ein. Verursacht wird dies durch zweierlei Mechanismen: Zum einen kann 
die schlechte Beschaffenheit der Ware ihre Träger unablässig an den Fälschungscharakter 
des Objekts erinnern; zum anderen beschreiben die Befragten ein gewisses „anderes 
Gefühl“ beim Tragen einer Fälschung, das sich nicht „wegimaginieren“ lässt. 

Das ist ein anderes Gefühl, find’ ich. Also, wenn ich jetzt eine Fälschung mit mir rumtrage, dann 
weiß ich im Hinterkopf: Okay, das ist ein Billigprodukt halt, und dass es nicht das Original ist, 
sondern die Fälschung, und dann würde man doch lieber das Original haben, weil das ein ganz 
anderes Gefühl halt ist.  [# 36, 57]

Im Gegensatz zu anderen Studien (siehe Pincella/Bassoli 2010: 7f.; Gentry et al. 2001: 
263) nehmen die hier befragten Personen keine Einordnung von Fälschungen in unter-
schiedliche Kategorien von Fälschungstypen vor. Sehr wahrscheinlich hängt das mit der 
mangelnden Ubiquität von Fälschungen im deutschen Alltag der befragten Personen 
zusammen. Der „Modemarkt“ besteht eigentlich aus vielen verschiedenen Märkten je 
nach Art der Produkte (Aspers 2010: 14). So sind auch Märkte für Modeplagiate ein 
gesonderter Markt, auf dem gelegentlich etwas gekauft wird. Auch was genau den Un-
terschied zum Original ausmacht, können die Befragten nicht beschreiben und stocken 
bei der Beschreibung des „Gefühls“. Dabei ist ihnen klar, dass es nicht in der Materialität 
des Gegenstandes begründet ist, sondern auf die Art seiner Rezeption durch sie selbst 
zurückzuführen ist: 
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Ich glaub’ schon, dass sich das [das Original durch die Kopie] ersetzen lässt. Aber das – das 
Image fehlt. Also, das ist ja was Imaginäres. Insofern denk ich, mit der realen Qualität hat das 
wahrscheinlich gar nicht so viel zu tun.  [# 38, 110]

Also, ich muss sagen, ich hab’ mir die zwar geholt [gefälschte Blusen], und die sehen auch super 
aus, aber ich trag’ sie weniger, als wenn ich jetzt wirklich die originalen habe, das ist mir aufgefal-
len. Weil ich mich dann irgendwie ’n bisschen auch selbst belüge, das Gefühl dann.  [# 21, 57]

Also, ich hätte mich wesentlich wohler gefühlt, wenn die Marke darauf nicht gewesen wäre, also 
wenn es eine ganz normale Kette gewesen wäre, und ich zu dem Preis diese gekauft hätte, aber 
da ich weiß, dass die Marke draufsteht, dass vielleicht auch noch ein Logo drauf ist, aber diese 
Marke gar nicht dahintersteckt, da hatte ich eben ein ungutes Gefühl.  [# 30, 86]

Dieses Gefühl lässt sich erklären als das Unbehagen, das durch die nicht erreichbare 
vollständige Annäherung an den gewünschten Gegenstand entsteht. Der Verbraucher 
versucht durch seinen Konsum, der mit dem Original verbundenen Werte teilhaftig zu 
werden, hat dazu aber nur die Kopie zur Verfügung. Er stellt sich vor, das Original zu 
konsumieren, was ihm jedoch nicht ganz gelingt, da ihm der Nachahmungscharakter 
bewusst bleibt. Unliebsame Informationen können nicht beliebig verdrängt werden, 
um einen Zustand innerer Kohärenz zu erreichen. Man ist um Authentizität der eige-
nen Person bemüht: Das Bild, das man von sich selbst hat oder das andere von einem 
machen, muss auch mit dem materiellen Ausdruck der Persönlichkeit übereinstimmen. 
Die Falschheit des Modeartikels kann auch in der Eigen- oder Fremdwahrnehmung 
auf die Person übergreifen. Es kommt zu einer kognitiven Dissonanz (Festinger 1957). 
Die Kopie bringt ihn zwar nahe an die Befriedigung des eigentlichen Konsumzieles he-
ran, erlaubt aber nicht, die Distanz letztlich zu überwinden, weil das Bewusstsein, dass 
man eine Kopie trägt, nicht ausgeschaltet werden kann. Für den Wert des Originals 
entsteht dadurch eine günstige Lage: Der mit ihm in Zusammenhang gebrachte Wert 
wird durch den Konsum nicht vollständig aufgezehrt, da nicht das Original, sondern 
die Kopie konsumiert wird, und dies den Verbrauchern auch klar ist (oder nach einer 
gewissen Zeit der Illusion klar wird). Das Original behält also weiterhin seinen Wert 
und die Verringerung des Abstandes zum Objekt tritt im Verhältnis zur Kopie auf. Ge-
gebenenfalls auftretende Enttäuschungen können dieser angelastet werden. Es scheint 
also eine für die Originalmarke positive Wirkung zu geben, wobei zum zahlenmäßigen 
Umfang aufgrund des Designs dieser Studie hier keine Aussage getroffen werden kann. 
Die Verringerung des Abstandes führt unter anderem zu einem Gefühl der Unaufrich-
tigkeit, das nur schwer mit dem Anspruch auf Ehrlichkeit und der Vermeidung von 
simplem Eindruck-Schinden vereinbar ist. 

Die Unterschiedlichkeit von Kopie und Original kommt auch in der Verwendung zum 
Ausdruck. Fast alle befragten Personen kommen darauf zu sprechen, dass sie ein Origi-
nal anders behandeln als eine Fälschung und es zu anderen Gelegenheiten tragen. Mit 
dem teureren Original wird vorsichtiger umgegangen als mit der Fälschung, damit es 
durch den Gebrauch nicht beschädigt wird. Umgekehrt wird die Fälschung eher Ge-
brauchsarten ausgesetzt, die zu höherem Verschleiß führen. So geben mehrere Personen 
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an, gefälschte Bekleidung eher anzuziehen, wenn sie körperlich arbeiten müssen oder 
Sport treiben, und gefälschte Handtaschen eher in Alltagssituationen zu benutzen, vo-
rausgesetzt die Person nutzt in der Regel Markenhandtaschen und besitzt neben der 
Fälschung auch Originale:

Ja, es ist schon was anderes, also zum Beispiel mit den Originalen geh’ ich ’n bisschen vorsich-
tiger um, würd’ ich sagen. Ich weiß ja, dass ich mehr Geld dafür ausgegeben hab’. Und dann be-
handel’ ich die auch so mit mehr Vorsicht. Bei diesen Kopien dann, denk’ ich, jaja, hast du nicht 
so viel Geld für ausgegeben, da kannste auch mal anziehen, wenn du irgendwie weißt, dass du 
Sport machst und da vielleicht schwitzt oder so, wo ich dann bei den guten Sachen sagen würde, 
nee, lieber nicht.  [# 24, 49]

Fälschungen werden jedoch nicht nur dann getragen, wenn der Artikel stärker abge-
nutzt wird. Gerade für Personen, die über kein vergleichbares Original verfügen, stellt 
die Fälschung eine besondere Modekategorie dar, die aus ihrer üblichen Bekleidung 
herausfällt. Das Bewusstsein, mit dem Gebrauch einer gefälschten Marke absichtlich 
oder unfreiwillig etwas vorzutäuschen, kann dann dazu führen, dass dieser Gegenstand 
auch in solchen Situationen benutzt wird, wo die eigentliche Selbstidentität des Trägers 
gerade nicht zur Geltung kommt. 

Wenn man in ’nem Bewerbungsgespräch wäre, fänd’ ich das nicht so schlimm, wie wenn man 
das in der Freizeit trägt. Weil in der Freizeit, wenn man mit Freunden zusammen ist, ist man halt 
irgendwie in einer echteren Situation, in einer authentischeren Situation, die zu einem passt, als 
wenn man jetzt zum Beispiel bei einem Bewerbungsgespräch wäre, oder auf der Arbeit, wo man 
ja eigentlich auch ’ne Rolle übernimmt, eigentlich, wo man ja auch nicht immer man selbst sein 
kann. Und da würde ich das dann eher tragen in der Situation, ’ne gefälschte Marke.  [# 21, 117]

Die leichte Verfügbarkeit von Fälschungen führt also dazu, dass man bei der Darstellung 
eines eigenständigen sozialen Status leicht über das Ziel hinausschießt. Dies, verbunden 
mit dem Bewusstsein, dass es eigentlich unrechtmäßig geschieht, führt zur inneren Ab-
lehnung dieser Form von Konsum. Auf diese Art von Nichtauthentizität wird von meh-
reren Personen eingegangen, wenn sie davon sprechen, dass die Fälschung eigentlich 
nicht zu ihnen „passt“.

Es gibt allerdings die möglicherweise mengenmäßig gewichtige Ausnahme derjenigen, 
die keinen besonderen Wert auf Authentizität legen und daher auch bei annähernd glei-
cher Qualität keinen grundsätzlichen Unterschied zwischen Original und Fälschung 
machen würden und letztere sogar aufgrund des günstigeren Preises bevorzugen 
würden (siehe Vorbemerkung). Allerdings ist auch diese Personengruppe nicht völlig 
gleichgültig gegenüber dem Authentizitätsmangel der Kopie und erkennt die Überle-
genheit des Originals an, wie der folgende Auszug aus dem Gespräch mit einer gegen-
über Fälschungen sehr unempfindlichen Person zeigt: 

Ja, ist schon natürlich schöner, wenn man was richtig – so jetzt hier in Köln, so jetzt im Laden 
kauft, richtig im Dieselladen, und man hat die Etikette. Dann macht’s, glaube ich, schon ein Un-
terschied aus, wenn man so was Festes in der Hand hat und man sagen kann, hier, das ist keine 
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Fälschung, das ist kein Original. Ich glaub, dann ja, also da fehlt mir das Wort jetzt, also, es ist 
dann okay, würd’ ich mal sagen.  [# 39, 80]

Tatsächlich wirken Kopien, sofern sich ein Konsument darauf einlässt, meistens ihrer-
seits als Brücken zu Originalen – in gleicher Weise wie Originale Brücken zu den sie 
vergegenständlichenden Werten sind –, da den Trägern bewusst bleibt, dass es sich um 
eine Kopie handelt. Kopien verweisen also vor allem auf Originale und erst über deren 
Umweg auf die mit den Originalen zusammenhängenden Werten. Dass der Fälschungs-
charakter beim Gebrauch verloren geht, wird demgegenüber kaum geschildert. Wie un-
ten gezeigt wird, ist die Brückenfunktion mächtig genug, dass der Wunsch nach einem 
Original auch erst entstehen kann, wenn man Gelegenheit hatte, eine Kopie zu benutzen.

Die Bedeutung des Gegenstands kann aber auch so umgeformt werden, dass der Fäl-
schungscharakter weitgehend in den Hintergrund rückt, sofern der Artikel nicht voll-
ständig aus dem Rahmen der üblichen Konsumgewohnheiten fällt. In diesem Fall wird 
Authentizität sehr individueller Art erzeugt, die nichts mit der Authentizität eines Ori-
ginals und seiner Verbindung zur Marke zu tun hat. Die persönliche Aneignung als 
Reiseerinnerung, die sich auch erst im Laufe der Zeit einstellt, ist ein Beispiel dafür. 
Konsumenten in Deutschland kommen mit Fälschungen nämlich vor allem im Ausland 
in Berührung (vgl. auch Eisend/Schuchert-Güler 2006: 17). Auch alle im Rahmen die-
ser Untersuchung befragten Personen haben Fälschungen auf Auslandsreisen erworben 
oder von dort mitgebracht bekommen. Dabei handelte es sich um Urlaubsreisen bezie-
hungsweise Verwandtenbesuche in Tourismusregionen der Türkei, Spaniens, Marokkos, 
Südfrankreichs und Südostasiens. Lediglich zwei der Befragten (zwei Brüder) gaben an, 
Fälschungen daneben auch auf Kölner Flohmärkten erworben zu haben. Diese Käufe 
haben in dem ganz besonderen Zusammenhang einer Reise stattgefunden, was wesent-
lich ist für die den Gegenständen zugeschriebene Bedeutung und das Kaufverhalten 
selbst. Man ist im Urlaub fernab der Kontrolle durch das eigene persönliche Umfeld 
enthemmter und gleichsam der üblichen „sozialen Restriktionen“ enthoben (Jenner/
Artun 2005: 147). Wer im Ausland zu einer Fälschung greift, würde dies in Deutschland 
nicht unbedingt tun. Der Kauf während einer Reise bringt eine ganz besondere Mög-
lichkeit der Bedeutungszuschreibung mit sich, nämlich als Reisesouvenir. Tatsächlich 
bestätigen einige der befragten Personen, dass der gekaufte Artikel diese ganz besondere 
Stellung als Erinnerung an einen Auslandsaufenthalt oder an eine bestimmte Person 
einnimmt, der sie aus ihrem sonstigen Besitz heraushebt.

Eine andere Möglichkeit, wie eine Fälschung eine eigenständige Bedeutung jenseits des 
Kopie-Original-Zusammenhangs erwirbt, ist die zunehmende Bindung an den Besitzer, 
die sich durch den alltäglichen Gebrauch des Gegenstandes einstellt: 

Entweder ich lieb’ dieses Teil, dass ich seine Billigkeit akzeptiere und das mit in den Alltag neh-
me, oder es fliegt dann raus relativ schnell. Also, ich denk’, nach einer gewissen Zeit – ist es 
meins. Es ist oft gewaschen und irgendwie – weiß auch nicht, ja? Dann ist es egal.  [# 38, 148]
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Es tritt in diesen Fällen eine „Vereinzigartigung“ (singularization) ein, bei der die auf 
dem Markt vorherrschende Bewertung als einer bestimmten Marke zugehörig zurück-
genommen wird, also der Warencharakter zugunsten einer persönlichen Bedeutungs-
zuschreibung in den Hintergrund rückt (vgl. Kopytoff 1986: 65). Ein solches singuläres 
Gut ist „nicht messbar und damit vom Austausch ausgeschlossen“ (Karpik 2011: 15f.). 
Hier gilt jedoch, dass es sich nicht um einen allgemeinen Prozess handelt, sondern um 
eine von mehreren Möglichkeiten in der Biografie von Fälschungen. Der gewöhnlichste 
Verlauf ist das schnelle Sich-Entledigen der Fälschung, da sie nicht mehr gefällt und/
oder kaputt geht. Aufgrund des besonderen Zusammenhanges des Kaufs kann dem Be-
sitzer der Fälschungscharakter so sehr stören, dass sie aus dem persönlichen Bestand an 
Modeartikeln ausgesondert wird. Nicht alle Fälschungen überstehen so überhaupt den 
Wechsel von der Urlaubssituation zum normalen Alltag ihrer Träger in der Heimat. 

Distanzen zwischen dem Dreieck „Subjekt – Original – Fälschung“

Im Folgenden sollen die Konsequenzen des Fälschungskonsums im Mittelpunkt ste-
hen. Wie gezeigt wurde, ist es eine Besonderheit von Fälschungen, dass ihr Kauf und 
ihr Konsum, also die Überwindung der Distanz zum gewünschten Objekt, nicht den 
gesamten Wert des Gegenstandes aufzehren. Dies kann unter Umständen auch bei an-
deren Konsumgütern auftreten, bei Fälschungen geschieht dies aber systematisch: Da 
es sich nicht um das Original handelt und dies dem Konsumenten auch bewusst ist, 
können auch nicht die mit dem Original verbundenen Werte aufgebraucht werden. Es 
kommt somit auch nicht zu einer Enttäuschung über das Nicht-Eintreten der mit dem 
Erwerb eines Markenproduktes verbundenen Hoffnungen und Absichten. 

Fälschungen sind das Versprechen auf eine spätere Erlangung der Werte, die über den 
Weg der Originale erreicht werden können. Die Befriedigung, die aus dem Konsum 
des Wertes erzielt wird und die sich aus der Teilhabe an der Wertewelt des Originals 
speist, ist durch den Verbrauch der Kopie nicht aufgehoben, sondern nur aufgeschoben, 
und kann grundsätzlich jederzeit durch den Konsum des Originals wieder aufgerufen 
werden. Wenn das Original ein Symbol beispielsweise für Exklusivität, gehobenen Le-
bensstil, guten Modegeschmack und Ähnliches ist, dann ist die Fälschung ein Symbol 
eines Symbols. 

In diesem Sinne dient der Konsum der Fälschung als Appetitanreger für den Konsum 
des Originals. Dass Fälschungen konsumiert werden, bevor sich der eigentliche Kon
sumwunsch auf die betroffene Marke richtet, wird von mehreren Befragten bestätigt. In 
diesen Fällen entwickelte sich erst aus dem mehr oder weniger beiläufigen Kauf einer 
Markenfälschung der Wunsch, Erzeugnisse dieser Marke oder diesen bestimmten Artikel 
auch tatsächlich zu besitzen. Ein Interviewpartner beispielsweise hat von seiner Freundin 
aus dem Spanienurlaub unaufgefordert eine gefälschte Sonnenbrille einer italienischen 
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Premiummarke als Geschenk erhalten. Deren schlechte Qualität war augenscheinlich 
erkennbar und bewahrheitete sich auch bald:

Die Brille, wie gesagt, die trag’ ich ungern, weil krumm, schief, passt gar nicht, also passt nicht 
mehr so. Also, ich hab’ von den Sachen damals heute nichts mehr von. Also, trag’ ich ungern.	
[# 39, 52]

Dennoch hat sich die Person weder vom Tragen solcher Brillen noch von dieser be-
stimmten Marke grundsätzlich abgewandt. Vielmehr hat sich aus dieser Erfahrung, die 
in diesem Fall nicht vom Konsumenten selbst eingeleitet wurde, der Wunsch nach ei-
nem Original entwickelt:

Es gibt natürlich Sachen, die man so als Original gern hätte, wie die Brille jetzt zum Beispiel. Die 
war richtig schön am Anfang, die sah auch gut aus und ja, dass die mit der Zeit wie von alleine 
sich – krumm und Plastik gerissen. Ja, würde ich gerne, also mal so echt besitzen so ’ne.		
[# 39, 82]

Ich hab mir zuerst ’ne Kopie geholt und habe danach halt eben auf die Originale geachtet.	  
[# 36, 120]

Die Realisierung dieses Wunsches wird von jüngeren Befragten von dem später mögli-
chen höheren Einkommen abhängig gemacht: 

Aber ich glaub’, wenn man Geld hat, macht man das einfach mal so aus Trotz so, ja, ich kann mir 
das leisten. Damit fühlt man sich besser, als wenn man so gefälschte Sachen trägt, jetzt im Mo-
ment kümmert mich das nicht, aber ich denk’ schon, halt wenn man ’n richtig Gutverdiener ist.
[# 34, 79]

oder aber von einer allgemein dem Konsum von Luxusartikeln angemesseneren Lebens
situation:

Also, wenn ich irgendwann mit der Uni fertig bin, irgendwann nächstes Jahr, und dann weiter-
mache und irgendwann wirklich Juristin bin, dann, denk’ ich, passt das eher. … Gut, das wär’ 
jetzt natürlich ganz was anderes, wie wenn du jetzt als Student mit ’ner Louis-Vuitton-Tasche 
rumläufst.  [# 17, 95]

Hier wird deutlich, dass der Abstand zu dem gewünschten Original nicht als unüber-
windlich angesehen wird. Der Abstand ist groß, aber beispielsweise bei Studierenden 
vor allem zeitlich geprägt, weil Hoffnung auf einen späteren Konsum besteht. Die not-
wendige Nähe zum gewünschten Objekt wird durch eine Kopie hergestellt, sodass sich 
die Konsumenten in dem von Simmel sogenannten Mittelzustand zwischen Haben und 
Nichthaben wiederfinden.

Gerade bei Ware aus dem Premiumbereich ist der Preis ein grundlegender Bestandteil 
des Markenbildes und des Markenwertes. Der hohe Preis schafft einen Abstand zwi-
schen dem Käufer und dem Gegenstand, da letzterer nicht ohne Weiteres erworben 
wird. Diese Investition muss erst gegen andere Anschaffungen abgewogen werden oder 
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die finanziellen Mittel zum Erwerb fehlen sogar ganz. Mit diesen der Befriedigung des 
Konsumwunsches in den Weg gelegten Schwierigkeiten gewinnt der Gegenstand an 
Wert. Der hohe Preis des Originals macht diesen zu etwas Begehrenswertem:

Wenn man schon Hugo Boss kauft, dann sollte man auch das Geld beiseitelegen und sparen 
oder so, und kann kaufen, wenn man’s hat Ich denke, das ist so … so irgendwas Exklusives, da 
kauft man keinen Fake, würd’ ich sagen.  [# 19, 45]

Bei Fälschungen ist dieser Abstand nicht gegeben, da sie jederzeit leicht erworben wer-
den können, sofern sie einem (zum Beispiel in einem Urlaub) angeboten werden. Der 
Veblen-Effekt, wonach die Nachfrage mit steigendem Preis wegen der zunehmenden 
Statuserhöhung als Gegenleistung sogar steigen kann, tritt nicht ein.

Auch die Tatsache, man kriegt’s überall hinterhergeschmissen, in der Türkei vor allem …, das 
stört mich dann auch wiederum. So sollte das dann natürlich nicht sein, finde ich. Also wenn, 
dann sollte das ’ne gewisse Qualität oder sonst was ausstrahlen, und das hat’s mittlerweile ver-
loren, finde ich, gerade jetzt bei Louis Vuitton.  [# 17, 115]

5	 Schlussfolgerungen

Ganz anders als für Märkte mit einem hohen Fälschungsanteil beschrieben, wo der Be-
griff der Authentizität für die Verbraucher von begrenzter Bedeutung ist (Vann 2006), 
ist für die hier untersuchte Gruppe deutscher Verbraucher die Trennung in echt und 
gefälscht von zumeist hoher Wichtigkeit. 

Wie die Betrachtung des empirischen Materials gezeigt hat, werden beim Konsum von 
Fälschungen die (meist unausgesprochenen) Hoffnungen enttäuscht, die in die Wir-
kung der Kopie gesetzt werden. Am nächsten kommt den Konsumenten der Abglanz 
der Markenwerte noch bei der Handlung des Kaufs, in dem der Fälschungscharakter 
weniger wichtig ist als später, wenn man das Stück tatsächlich trägt. Beim Kauf über-
lagert die Freude, eine günstige Gelegenheit ergattert zu haben, zunächst noch die Tat-
sache, dass eine Kopie meistens mangelhaft ist. Dies entspricht dem ersten Stadium 
des Konsums, in dem die Triebhaftigkeit vorherrscht und der konkrete Gegenstand, an 
dem sich der Konsumwunsch befriedigt, noch keinen großen Einfluss hat. Der Anblick 
einer bekannten und begehrenswerten Marke, für die möglicherweise Sympathie, ob 
bewusst oder unbewusst, empfunden wird, löst den Trieb des Habenwollens aus. Die 
„eigene Würde“ und ein „selbständiger Wert“ des Gegenstandes (Simmel 1977: 7) stel-
len sich dabei nicht ein. Zudem findet ein Vorgang statt, den Simmel (1919: 50) in sei-
ner „Soziologie der Mode“ als „Vergewaltigung der Dinge“ bezeichnet: Eine subjektive 
Kategorie, hier Luxusmarke, wird einem Gegenstand ungeachtet dessen Individualität 
aufgedrückt, „wodurch es [das Ich] denn freilich im letzten Grunde keine Herrschaft 
über die Dinge, sondern nur über sein eigenes, gefälschtes Phantasiebild ihrer gewon-
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nen hat“. Dass dies möglich ist, ist bereits bemerkenswert, da der Ort und die Art und 
Weise, wo beziehungsweise wie Fälschungen dargeboten werden, völlig anders sind als 
in modernen Einkaufszentren, den Cathedrals of Consumption (Ritzer 2010). Diese wer-
den entsprechend dem zu vermittelnden Markenbild in sakral anmutenden Räumlich-
keiten angeboten, in denen die Ware inszeniert wird. Fälschungen dagegen werden auf 
Wochenmärkten, von fliegenden Händlern, auf Trödelmärkten oder in kleinen, wenig 
ansehnlichen Läden angeboten. 

Auch nach einem möglicherweise befriedigendem Kauf erweist sich die Vorstellung, die 
man sich von dem Ding gemacht hat, bald als das erwähnte „Phantasiebild“. Die Ent-
täuschung über die mangelnde Verwirklichung der mit der Marke verbundenen Werte 
(und über die schlechte materielle Beschaffenheit der Kopie) tritt damit unweigerlich 
ein. Diese Art der Enttäuschung führt nicht zu einem Verlangen nach weiteren Objek-
ten der gleichen oder ähnlichen Art, das Bauman (2007) als die Konsumgesellschaft 
begründend ansieht, sondern zu einem Abwenden von Fälschungen. Allerdings bleibt 
der allgemeine Wunsch nach Teilhabe an den Werten, die die gefälschten Marken ver-
körpern, bestehen. Die Verbraucher versuchen nun nicht mehr diesen Wunsch mit dem 
Erwerb von Fälschungen umzusetzen, sondern verlagern ihn in die Zukunft und hoffen 
auf die spätere Möglichkeit der Befriedigung ihres Verlangens. Der Wert des Gegenstan-
des kann auf diese Weise durch einen längeren Zeitabschnitt des Hoffens und unerfüll-
ten Begehrens sogar noch ansteigen. Die Enttäuschung erstreckt sich also nicht auf die 
Originalmarke und deren Artikel, sondern auf die Kopie und Markenfälschungen im 
Allgemeinen. Dies ist für das eigentlich gewünschte Produkt weniger gefährlich als das 
bei Gebrauchsgütern und Dienstleistungen ansonsten laut Hirschman (1984: 51) übli-
cherweise recht große „Enttäuschungspotential“. Hirschman geht davon aus, dass sich 
die Enttäuschung nach dem Erwerb einstellt, da man sich von der Ware mehr erhofft 
hatte. In dem vorliegenden Fall ist der eigentliche Gegenstand, nämlich das Original, 
noch gar nicht gekauft, sodass man sich von diesem immer noch eine größere Befriedi-
gung seines Bedürfnisses oder Wunsches erhoffen kann.

Damit sind die Voraussetzungen für den Konsum der Originale gelegt. In diesem Sinne 
können Kopien als ein Vorgeschmack auf das Original aufgefasst werden, mit deren Hil-
fe der Konsument in der Lage ist, die Wirkung der Originale zu erfahren. Der Besitz ei-
ner Fälschung stellt dabei einen „mittleren Zustand zwischen Haben und Nichthaben“ 
dar (Simmel 1977: 25, mit Bezug zu einer Äußerung von Plato). Auf dem Weg bis zur 
Erreichung des Zieles dienen Fälschungen dann als Zwischenlösungen, die den Wunsch 
nach Teilhabe an den durch sie verkörperten Werten am Leben halten und sogar erneu-
ern. Was allgemein für Konsumgüter gilt: „Consumer goods are bridges to these hopes 
and ideals“ (McCracken 1988: 104), könnte deshalb für Fälschungen in einer ganz be-
sonderen Hinsicht gelten. Sie überbrücken die Distanz zwischen dem gegenwärtigen 
Wunsch und dem beabsichtigten oder vorgestellten späteren Konsum. 

Es kommt zu einer Annäherung an das Objekt, die aber nicht in einen Verbrauch des 
Wertes mündet. Die originale Wirkung erscheint nicht als völlig unerreichbar, sondern 



Wehinger	 Falsche Werte: Nachfrage nach Modeplagiaten	 19

kann durch Hilfsmittel – die Kopien – ausprobiert werden. Dadurch wird den Verbrau-
chern auch nicht das Interesse am (Original-)Gegenstand genommen, da eine zu große 
Distanz zum Objekt desillusionierend wirken würde. Der Konsum von Plagiaten kann 
damit zu einem weitergehenden Interesse an der (gefälschten) Marke führen, sodass 
hier der Ursprung für eine Markenaffinität liegen kann. Nach einer anfänglich eher 
desinteressierten Haltung der Marke gegenüber werden die Verbraucher durch die Ko-
pie erst auf die Marke hingewiesen und entwickeln gerade durch die unzureichende 
Beschaffenheit der Fälschung das Verlangen, einen originalen Gegenstand dieser Marke 
zu besitzen. Unter diesen Umständen, aber auch im Fall, dass von vornherein ein Inter-
esse an Modeartikeln dieser oder vergleichbarer Marken vorliegt, ist der Gebrauch von 
Fälschungen der vorweggenommene Konsum der Originale. Dies könnte auch das Er-
gebnis einer Studie von Qian (2011) auf Grundlage von Produktionsdaten chinesischer 
Schuhhersteller erklären. Demnach gibt es eine positive Wirkung von Fälschungen teu-
rer Schuhe auf die Originalmarke.

Aus den Ergebnissen der Untersuchung zum Konsum von Fälschungen lassen sich auch 
Schlüsse zum Konsum im Allgemeinen ziehen. Fallunabhängig ausgedrückt kann man 
die Regel formulieren: Wenn ein Objekt symbolhaft für ein anderes steht, kommt es 
nicht zu einem Konsum dieses dahinterstehenden Objekts und der damit möglicher-
weise verbundenen Werte. Die Überwindung der Distanz zum ersten Objekt kann eine 
Voraussetzung sein, um sich überhaupt in die Nähe des eigentlich gewünschten Objekts 
zu bringen. Dieser Mechanismus kann auf den unterschiedlichsten Konsumgebieten 
eine Rolle spielen; neben anderen Konsumgütern natürlich auch bei Modeartikeln, wo 
Nachahmungen im Design (keine Markenkopien) gekauft werden, die den Kunden ei-
nen Vorgeschmack auf die dadurch inspirierten Modeartikel, etwa eines teuren Labels, 
geben. Schließlich sind die in anonymer Massenproduktion gefertigten Gütern wie Mo-
deartikel im Gegensatz zu handwerklich gefertigten oder selbst hergestellten Erzeug-
nissen tausendfache Kopien einer bestimmten Produktidee (vgl. Andree 2010: 63). Der 
Mechanismus reiht sich in die Simmel’sche Vorstellung von der Entwicklung des Wertes 
ein und stellt darin einen Sonderfall dar. Wert entsteht also nicht nur durch das Vor-
handensein einer grundsätzlich überwindbaren Distanz zu einem gewünschten Objekt 
und verfällt mit der Überwindung dieses Abstandes. Wert entsteht nämlich auch durch 
das Vorhandensein eines davorliegenden Objekts, das als Brücke zu dem eigentlich ge-
wünschten Objekt dient. Der Wert wird durch den Konsum dieses hilfsweise einge-
setzten Objekts nicht verbraucht, sondern weiter genährt und unter Umständen sogar 
erst geweckt. Der Wert des als Brücke dienenden Objekts wird dabei aber wie üblich 
aufgezehrt, so dass die Nutzung einer „Brücke“ kein Dauerzustand, sondern nur eine 
mehr oder weniger lang währende Konsumphase ist. Dies deutet auf ein symbiotisches 
Verhältnis von Märkten für Originale und Fälschungen hin (vgl. Wehinger 2011: 14): 
Kopien verkaufen sich, weil es bedeutungsvolle Originale gibt; diese wiederum profi-
tieren von Kopien. Ob diese Funktion von Fälschungen mit dem Alter der befragten 
Personen negativ korreliert, kann hier nicht abschließend geklärt werden. Es wäre aber 
wünschenswert, diese Frage klären zu können, vor allem um die Verallgemeinerbarkeit 
der hier gewonnenen Erkenntnisse auf Konsumvorgänge insgesamt zu prüfen.
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Die weitere Erforschung des Fälschungskonsums sollte sich den hier aufgeworfenen 
Fragen anhand des skizzierten theoretischen Rahmens auf Grundlage verbesserter em-
pirischer Daten widmen. Wünschenswert wäre eine Beobachtung des individuellen 
Konsumverhaltens über längere Zeiträume hinweg. Inwieweit besteht der hier behaup-
tete Zusammenhang zwischen Fälschungskonsum als Vorstufe und einem nachfolgen-
dem Konsum von Originalen? Dadurch könnte der Verdacht erhärtet werden, dass Fäl-
schungskonsum nicht zu einem Abwenden von der Originalmarke führt, sondern deren 
(zukünftigen) Konsum erst anregt. Durch eine höhere Repräsentativität lässt sich zu-
dem die Verbreitung dieses Konsumverhaltens unter den Konsumenten von Fälschun-
gen ermitteln. Wie hoch ist die quantitative Bedeutung des vorweggenommenen Kon-
sums im Vergleich zum Fälschungskonsum, bei dem die damit herstellbare Verbindung 
zur Originalmarke ohne Belang ist? Für die weitere Theorie der Konsumsoziologie wäre 
es interessant, ob ähnliche Wirkungen wie die hier beschriebenen auch bei anderen 
Gütern vorhanden sind. Gibt es beispielsweise auch bei Reisen oder Fahrzeugen vor-
weggenommenen Konsum oder eine Annäherung an das eigentlich Gewünschte über 
stellvertretende Güter?



Wehinger	 Falsche Werte: Nachfrage nach Modeplagiaten	 21

Anhang: Interviews

Rangnr. id Geschlecht, Alter Lebenssituation

1 16 w, 22 Studentin

2 17 w, 21 Studentin

3 18 w, 24 Studentin

4 19 m, 32 Selbständig

5 20 m, 25 Student

6 21 w, 23 Studentin

7 22 m, 25 Student

8 23 m, 27 Student

9 24 w, 21 Auszubildende

10 25 m, 26 Student

11 26 w, 23 Studentin

12 30 w, 17 Schülerin

13 31 m, 22 Beschäftigt

14 32 w, 37 Kaufmännische Angestellte

15 34 m, 16 Schüler

16 35 m, 35 Beschäftigter im Handwerk

17 36 w, 42 Angestellte

18 37 w, 21 Studentin

19 38 w, 41 Selbständig

20 39 m, 19 Auszubildender

Aussagen von den Interviewpartnern werden nach der id-Nummer und der Nummer 
des Absatzes in der Transkription zitiert.
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