MARKE \ Luxusmarketing

Luxusmarketing —
alles anders?

Der deutsche Markt fiir Luxusartikel wiichst stetig. Nimmt man die Anzahl
der Milliondire (,,high net worth individuals®) in Deutschland als
Referenzwert, so stieg diese von 2006 auf 2007 von 798 000 auf 826 000.
Dieser Anstieg von 3,5 Prozent mag gegeniiber dem in Russland
(14,4 Prozent) oder China (20,3 Prozent) zwar gering erscheinen, ist jedoch
fiir einen etablierten Markt wie Deutschland immer noch beachtlich.
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rundsétzlich ist der Markt fiir Luxusgtiter ge-

prégt von etablierten Marken. Nur wenige Neu-

linge schaffen den entscheidenden Schritt und

kénnen sich auch langfristig in diesem Seg-

ment festsetzen. Vorteil von bekannten Labeln
wie Breguet, Hermes, Boffi oder Bentley ist die lange
und intensive Erfahrung mit der Zielgruppe, die sich
mit ihren Produkten umgibt. Denn Kaufer dieser Mar-
ken agieren und reagieren anders, als die der langst
erforschten Massenmarkte.

Im Massenmarkt setzt sich die Kommunikation aus
zwei Teilen zusammen: erstens der Marke und zwei-
tens dem Preis bzw. dem Preis-Leistungs-Verhéltnis.
Das Verhédltnis der beiden Elemente hat sich dabei in
den letzten Jahren verdndert und in Richtung Taktik
verschoben. Gab es im Automobilsektor bis Mitte die-
ses Jahrzehnts noch eine deutliche Trennung zwischen
Image-Werbespots und taktischer Kommunikation, ist
heute kein Fernsehspot mehr ohne klares Kaufangebot
zu sehen. Grund dafiir ist der wachsende Einfluss des
Vertriebs und der hohe Druck, kurzfristige, messbare
Ergebnisse zu erzielen. Diese Entwicklung steht im
deutlichen Gegensatz zu der im Luxussegment; denn
hier ist einzig und allein die Marke Kern der Kommu-
nikation.

Luxuskonsumenten fédllen ihre Kaufentscheidun-
gen weit weniger nachvollziehbar. Die Kaufgriinde
sind emotionalerer Natur und wirken oft sogar irrati-
onal. Aber auf welche Signale reagieren diese Men-
schen? Welche Reize lassen sie zu dem gewiinschten
Produkt greifen? Lassen sie sich iiberhaupt beeinflus-
sen? Die Antwort ist Ja. Auch Millionére treffen ihre
Kaufentscheidung auf Basis langer Prozesse und gehen
dabei weit weniger impulsiv vor, als man annimmt.
Die Griinde, auf ein Luxusprodukt zuriickzugreifen,
sind jedoch verschieden. Grundsitzlich unterscheiden
wir im Luxussegment zwei Zielgruppen: Aufsteiger
und Etablierte. Man kénnte auch vom ,neuen Geld“
und vom ,,alten Geld” sprechen.

In der Gruppe der Aufsteiger spielt die AuBenwir-
kung des Kaufs die wichtigste Rolle. Diese Personen
sind bereits in jungen Jahren vermogend, erreichen
ihre Zugehorigkeit zu den ,high net worth indivi-
duals®“ im Durchschnitt ab dem 35. Lebensjahr.

Thr Leben und Einkaufsverhalten sind geprédgt von
Marken und Produkten, die ihnen bei der eigenen Po-
sitionierung helfen. Ihre Identitét leiten sie verstarkt
aus der Markenidentitdt ab. Symbole wie Uhren, Au-
tomobile, Mode und Immobilien dienen dem Aufzei-
gen des eigenen Erfolgs. Luxusprodukte sind in den
meisten Fédllen eine Belohnung fiir die eigene Leis-
tung. Aufsteiger arbeiten gezielt auf den Kauf hin und
erleben bei Erreichen ein emotionales Hochgefiihl.
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Luxusmarken sollen in der Zielgruppe Aufsteiger das
Selbstwertgefiihl stiarken. Aussagen wie ,Ich fiihle
mich mit dem Produkt der Luxusmarke XY sexier”
oder ,Mir wird mehr Anerkennung gezollt, seit ich
das Produkt der Luxusmarke XY trage”“ machen dies
klar erkennbar.

Die zweite Zielgruppe im Markt der Luxuslabels
sind die Etablierten. Erfolgreiche Menschen ab 50 Jah-
ren, die bereits seit Generationen iiber Geld verfiigen
oder auf dem Zenit der wirtschaftlichen Karriere an-
gekommen sind. Sie pflegen einen eher konservativen
Lebensstil mit hohem und héchstem sozialen Status.
Bei gesellschaftlichen Berithrungspunkten mit Perso-
nen auBerhalb ihrer sozialen Schicht gelten Werte wie
Diskretion, Korrektheit und Understatement. Sie haben
die wichtigsten Hauptinvestitionen in ihrem Leben ge-
tdtigt und besitzen nun den finanziellen Freiraum und
die Zeit fiir Konsum. Produkteigenschaften wie hochs-
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te Qualitdt und Einzigartigkeit gelten fiir die Kaufent-
scheidung als Hygienefaktoren. Ausschlaggebend fiir
Etablierte sind das Markenerlebnis und die hinter dem
Produkt stehende Markenwelt.

Der Konsum von Luxusprodukten und -dienstleis-
tungen dient in diesem Kreis fast ausschlieflich der
Selbstverwirklichung. Die Steigerung der Intensitét
von Erlebnissen steht klar im Vordergrund. Produkte
als Statussymbol haben kaum noch Bedeutung.

Der Wille zur Selbstverwirklichung wird auch da-
durch verstdrkt, dass Zeit kein Luxusgut
mehr ist. Etablierte nehmen sie sich fiir
die fiir sie wichtigen Dinge im Leben.
Durch diese Méglichkeit zur Selbst-
bestimmung stehen die Etablier-
ten den Aufsteigern gegeniiber.
Entscheidend ist jedoch zu er-
kennen, dass trotz all dieser
Differenzen — dem Span-
nungsfeld der Anspriiche —
beide Gruppen fiir dieselbe Art
der Kommunikation empfang-
lich sind. Luxusmarken sollten
ihre Botschaft ausschlieBlich an
der Zielgruppe der Etablierten
orientieren. So wird die Souveré-
nitdt der Marke gewahrt und die-
se nicht zu stark nach unten — in
Richtung Aufsteiger — ausge-
dehnt. Gleichzeitig sorgt diese
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Kommunikationsstrategie fiir das Selbstbewusstsein
und die Orientierung, nach der Aufsteiger streben.

Erfolgsfaktoren

Der Erfolg der Marktbearbeitung im Luxussegment er-
fordert die Beriicksichtigung von drei Erfolgsfaktoren:

Markenfokus

Die Markenidentitédt ist die Wurzel jeder Luxus-
marke. Gerade im Luxussegment lebt das
Produkt von den Assoziationen und Emo-
tionen, die einerseits mit der Marke
verbunden werden und andererseits
Begehrlichkeiten wecken sollen.
Hierbei ist es insbesondere die
Markenherkunft, die ein authen-
tisches, differenzierendes Mar-

kenbild prégt.

Die Markenherkunft kann
sich auf das Ursprungsland oder
die Tradition des Produkts bezie-
hen. Dariiber hinaus kénnen

auch Zusammenhénge mit Perso-
nen, Zeitepochen oder Regionen
hergestellt werden. Die Kunden
mochten sich mit der Marke iden-
tifizieren konnen und sich mit
der Aura der Marke umgeben,

MONTBLANC,
Stil und Eleganz im oberen
Marktsegment.



die durch die vermittelten Werte und Emotionen ge-
prégt ist.

Umso wichtiger ist es, mit diesen Werten vorsichtig
umzugehen und durch eine kontinuierliche Fiithrung
die Markenwelt zu entwerfen. Im Zweifelsfall ist im-
mer der Selbstdhnlichkeit gegeniiber der Weiterent-
wicklung Vorzug zu geben.

Markenwerte werden in der Kommunikation jedoch
subtil eingesetzt. Gerade im Printbereich wird deutlich,
dass Luxusmarken in ihrer Kommu-
nikation eine Markenkenntnis vo-
raussetzen. Sie erkldren sich nicht
und stellen sich nicht vor.

Das Produkt steht immer im Vor-
dergrund. Betrachtet man Printan-
zeigen von Bottega Veneta, Hermes
oder Tod’s, findet man weder eine
ergdnzende Copy noch eine Head-
line, lediglich das Markenlogo weist
auf die Herkunft hin. Technischere
Marken wie Glashiitte oder Vertu
zeigen im Hintergrund dezent einen
Link zur Markenwelt, z.B. zur Prédzision der Fertigung
oder der Handarbeit. Das Heranfiithren an die Marke
findet eher am Point of Sales (PoS) statt.

Personlichkeit

Der PoS ist der Ort des konzentrierten Markenerlebnis-
ses. Hier wird die Markenwelt symbolisiert und gelebt.
Hier erlebt der Kunde die Marke und kann sie lieben

Kunden mochten
sich mit der Mar-
ke identifizieren
konnen und sich
mit der Aura der
Marke umgeben.

lernen. Wihrend innerhalb der Aufsteigergruppe der
PoS weniger wichtig ist und auch Online-Kdufe in Be-
tracht gezogen werden, zdhlt er bei den Etablierten zu
einem der bedeutendsten Faktoren fiir die Kaufent-
scheidung. Die Studie Typologie des Erfolges zeigt, dass
neben dem stilvollen Ambiente eine kompetente Bera-
tung auf Augenhdhe vorausgesetzt wird. 72 Prozent
der Top-Verdiener bewerten laut dem Luxury-Living-
Index von American Express die persénliche Betreu-
ung als maBgeblich fiir die Marken-
entscheidung. Der Verkdufer sollte
die Marke leben und verkorpern.
Seine hervorragenden Kenntnisse
der Marke, seine Leidenschaft und
seine Begeisterung sind genauso
wichtig wie die Ausstrahlung von
Vertrauen, Seriositdt, Sensibilitat
und Diskretion. Denn auch tiber den
eigentlichen Verkauf hinaus zdhlt
der Verkdufer als Gesprédchspartner
und Berater.

Der PoS ist auch ein Ort, an dem
gern iiber eigene berufliche Erfolge und personliche
Belange gesprochen wird. Themen, bei denen der Kun-
de seitens des Verkdufers stets ein offenes Ohr und
anerkennende Worte erwartet. Das vertraute Verhéltnis
zwischen Kunde und Verkdufer sowie die Behandlung
als Top-Kunden mit auBergewthnlichem Status fithren
zu einem Kennen der Kundschaft und zu einer mag-
lichst dauerhaften Betreuung durch einen Berater.
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Budgeteffizienz

Je teurer die Produkte im Luxussegment sind, umso
kleiner ist die Zielgruppe und in der Regel das zur
Verfligung stehende Budget fiir die Kommunikation.
Diese Tatsache erfordert maximale Effektivitdt und
Budgeteffizienz. Daher sind es die kleinen gezielten
MabBnahmen, die tiberzeugen und Eindruck hinterlas-
sen. Sogenannte ,unexpected delights“ sind die
Schliisselfaktoren, um nachhaltig in Erinnerung zu
bleiben. Dies ist auch der entscheidende Faktor, um
Streuverluste zu vermeiden.

Wie kénnen wir das Wissen um diese drei
Erfolgsfaktoren in der Praxis anwenden?

Keine Experimente in der Markenfiihrung!

Die Fiihrung einer Luxusmarke ist mehr ,,Diktatur” als
,Demokratie”“. Es erfordert ein hohes Mal} an Selbst-
disziplin, dem Bediirfnis nach haufigen Wechseln des
Markenauftritts, wagemutigen Line-Extensions, Li-
zenzvergaben oder einer Vielzahl von Markenbotschaf-
ten nicht nachzugeben — besonders bei kurzfristigem
Nachfrageriickgang.

Luxury Marketing is local marketing!

Zwingend erforderlich ist eine weitgehende Konzent-
ration auf Below-the-Line-Mafnahmen bzw. eine Stér-
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kung des Handels. Nur wenn Hersteller und Ver-
triebspartner eng verzahnt zusammenarbeiten und
Budgets biindeln, kénnen Kunden auch mit knappen
Etats erreicht werden.

Dies bedeutet zunéchst fiir den Hersteller, einen
intensiven Dialog mit seinen Vertriebspartnern zu in-
stitutionalisieren. Hierbei ist eine Betreuung durch
den kaufmédnnischen AuBendienst jedoch nicht aus-
reichend, da dieser vorwiegend mit dem Sell-in be-
schaftigt ist und an ihm gemessen wird. Genauso wich-
tig ist es, den Vertriebspartnern Hilfe zum Sell-out
anzubieten. Dies beginnt bei einer gemeinsamen, auf
die Vertriebsziele abgestimmten Marketingplanung.
Der Hersteller muss seine Vertriebspartner auch da-
durch unterstiitzen, indem er ihnen konkrete Kommu-
nikationsinstrumente prisentiert. Diese reichen von
der Verkduferauswahl und -professionalisierung tiber
die Handelsanzeige mit klar erkennbarem lokalen Ab-
sender bis hin zur Ideensammlung mit Best Practices.
Zentral angebotene Instrumente sichern den Marken-
auftritt durch Einhaltung des Corporate Designs und
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vermeiden somit Eigeninterpretationen des Handels.
Als konkrete MaBnahmen im Handel bewédhren
sich weiterhin Events — vorausgesetzt, sie gehen tiber
das iibliche Kaviar-und-Champagner-Schema hinaus
und greifen Markenwerte und persénliche Betreuung
auf. Das muss nicht immer teuer sein, wie die sehr
erfolgreichen Picknick-Veranstaltungen einer briti-
schen Luxusautomarke zeigen. Ebenfalls von Bedeu-
tung sind Kooperationen. Wahrend diese auf Herstel-
lerebene oftmals scheitern, bieten sich dem Handel
durch lokale Partner oftmals effiziente Moglichkeiten
zum Erschliefen neuer Zielgruppen. Last but not least
muss der Handel erkennen, wie wichtig ein sauberes
CRM zur Interessenten- und Kundengewinnung ist.
Hierbei geht es weniger um eine Systemfrage, sondern
um das Aufspiiren relevanter Kontaktanlésse, die iiber
Geburtstage oder Weihnachten hinausgehen. Ob es
sich dabei um persénliche Worte zu einem Geschéfts-
anlass oder um die Vermittlung eines Praktikumsplat-

CHRONOSWISS,
Miinchner Nobelmarke mit
ungewdhnlicher Marken-
Geschichte.

zes fiir die Tochter handelt, spielt keine Rolle: der
Phantasie sind keine Grenzen gesetzt.

Fazit — bewusst abgrenzen

Luxury Marketing muss sich bewusst vom Massen-
marketing abgrenzen. Nur wer auch in den wirt-
schaftlich schwierigen Zeiten mit Durchhaltevermo-
gen ausgestattet ist und den eigenen Markenanspruch
nicht dem kurzfristigen Verkaufsdruck opfert, wird
auch in Zukunft noch als Luxusmarke wahrgenom-
men werden.

von Jens Gonnermann, Miriam Geif3, Gosta Henning

ZUR CONTEAM:GRUPPE

Die Agenturgruppe CONTEAM:GRUPPE GmbH ist auf
erklarungsbedirftige Produkte und Dienstleistungen mit
Schwerpunkt auf vertriebsorientiertem Marketing
spezialisiert.

Das Leistungsportfolio der CONTEAM:GRUPPE umfasst
insgesamt flinf eigenstdndige Tochterunternehmen:

© CONTEAM:CONSULT GmbH
(Marketing- und Vertriebsberatung)

° CONTEAM:CAMPAIGN GmbH
(Fullservice-Werbeagentur)

° CONTEAM:DIALOG GmbH & Co KG
(CRM, Dialog, Internet)

© CONTEAM:SALES GmbH
(Handelsmarketing, Vkf, Promotion)

 CONTEAM:SERVICE GmbH
(systembasierte Marketingservices)

Die CONTEAM:SALES GmbH ist spezialisiert auf Handels-
marketing, Verkaufsférderung und Promotion. Uber
Marketing- und Vertriebsplanung, die Bereitstellung
externer Marketing- und VertriebsauBendienste und
Hotlines bis zu Sales-Promotions, bietet sie auf den Absatz
fokussierte und individuelle Lésungen fiir ihre Kunden.

Zu den Kunden der Agenturgruppe gehéren namhafte
Unternehmen und Marken aus den Branchen Automobil,
Energie, Luxusgiiter, Finanzen, Versicherung und
WeiBwaren.
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