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INTERVIEW: KLAUS-DIETER KOCH UND JUDITH MEYER

LUXUS MUSS MAN LERNEN®
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Klaus-Dieter Koch und Dr. Judith Meyer von der Niirnberger Markenberatung
BrandTrust untersuchen in ihrer neuen Studie, wie sich Digitalisierung, Globa-
lisierung und Millennials auf die Luxusbranche auswirken.

FRAGEN RUDIGER BUCHER

Wie weit haben Globalisierung und Digitalisierung die
Marken verdndert?

KDK: Die Globalisierung hat aus der Welt ein Dorf
gemacht. Man kann mehr oder weniger alles an jedem

Ort bekommen. Dadurch ergibt sich fiir die Marke die Keine Einblicke
Herausforderung, die verschiedenen Kulturen und méglich: Die sprich-
waortliche Abge-

Soziomentalitdten in einem Markensystem abzubilden.
Was friiher eher lokal funktioniert hat, muss jetzt glo-
bal funktionieren.

JM: Durch die Digitalisierung haben sich die Verhal-
tensweisen der Menschen geéindert. Die Marken begin-
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ben, sondern erst einmal zu horen, was die Zielgruppe
tiberhaupt will.

KDK: Gerade Luxusmarken zeichneten sich friiher
durch Monologisieren aus: Man wusste zu senden, in
perfekt gemanagten Welten. Jetzt miissen die Luxus-
marken auf Dialog umschalten, zuhéren, interagieren.
Damit tun sie sich noch schwer.

Ist dieser Dialog etwas, was speziell ein jiingeres Publi-
kum einfordert, also die viel zitierte Generation Y, auch
bekannt als Millennials?

JM: Die Millennials, also die zwischen 1980 und 2000
Geborenen, kennen das nicht anders. Sie sind mit der
Digitalisierung aufgewachsen, sind es gewohnt, ver-
netzt zu sein. Sie wollen gegeniiber der Marke ihre
Wiinsche anbringen und entsprechend gehort werden.
Luxusmarken haben aber ihr Renommee eher iiber
Distanz aufgebaut und miissen deshalb auf dieses jiin-
gere Publikum anders reagieren.

Wie machen das die Luxusuhrenmarken?

KDK: Sie machen es unterschiedlich. Wobei es durch-
aus sein kann, dass verschiedene Marken mit ganz un-
terschiedlichen Verhaltensweisen dhnlich erfolgreich
sind - und umgekehrt. Nehmen wir eine der verschlos-
sensten Uhrenmarken, die zugleich eine der erfolg-
reichsten ist: Rolex. Rolex bietet Kunden keine Manu-
fakturbesichtigungen an, pflegt auch die Sammlercom-
munity nicht. Trotzdem schadet das der Begehrlichkeit
der Marke - noch - nicht. Auf der anderen Seite stehen
Manufakturen, die extrem offen sind und Besucher
aktiveinladen. Insgesamt beobachten wir, dass in der
Uhrenbranche zurzeit vieles ausprobiert wird. Das ist
gut, weil jede Marke sehen muss, was zu ihr passt. Es
gibt keine allgemeingiiltigen Rezepte.

Was unterscheidet eine Luxusmarke von einer normalen
Marke?

KDK: Zunichst einmal die Begehrlichkeit. Im Gegen-
satz zu Consumermarken, die tiberall verfiigbar sind, ist
Luxus etwas Rares. Luxusmarken reduzieren ihre Ver-
kaufspunkte. Luxus muss man lernen: Die Codes diirfen
nicht von jedem verstanden werden. Man muss sein
Wissen erweitern, um den Wert einschétzen zu kénnen.
Das ist dhnlich wie bei der Kunst. Durch die Kenner-
schaft zeigt man auch, wozu man gehért. Und nicht zu-
letzt geht es darum, ob die Marke von den richtigen Leu-
ten gekauft wird. Falsche Kunden sind ein Problem, das
teilweise Marken wie Porsche und Rolex haben.

Wer sind denn die falschen Kunden?

KDK: Jede Marke hat ein Wertesystem und driickt die-
ses auch aus. Patek Philippe zum Beispiel steht fiir Wert-
bestiindigkeit. Dieses Thema wird ausgedriickt und
iiberhoht durch die seit 20 Jahren laufende Werbekam-
pagne, nach der man seine Uhr der nidchsten Generation
vererben kann. Patek kommuniziert bewusst nicht den
direkten Wertanstieg, den man erzielen kann, wenn
man manche Uhren mit viel Gewinn weiterverkauft. In
diesem Zusammenhang ist es fiir die Marke gut, wenn
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sie Triiger hat, die genau den Inhalt der Kampagne wert-
schitzen und eben nicht ihre neue Nautilus gleich zum
Auktionshaus bringen. Die Verantwortlichen von Patek
Philippe miissen also dafiir Sorge tragen, dass sie genau
diesen falschen Kunden nicht bekommen. Andere Mar-
ken mdgen das entspannter sehen, aber zu Patek passt
so ein Kunde nicht. Wenn eine Marke in der Lage ist,
Kunden anzuziehen, die ihr Wertesystem verstiirken,
dann nimmt auch ihre Anziehungskraft zu. Falsche
Kunden konnen das System zerstoren.

Ist es aber nicht das Kennzeichen einer erfolgreichen Mar-
ke, dass sie automatisch die ,falschen" Kunden anzieht?
KDK: Ja. Esist ein Zeichen ihres Erfolgs, dass sie viele
neue Kiufer erhilt, die der Marke kulturell eher fern
sind. Denen wiederum eifern andere nach, die teilwei-
se noch ferner sind. Aber von denen werden einige
nach einer gewissen Zeit auch in der Lage sein, die
Marke fiir ihre Werte wirklich wertzuschéitzen - etwa
nach einem Manufakturbesuch. Wir bei Brand Trust
stellen uns eine Marke als Energiesystem vor. Man gibt
Energie hinein, indem man herausragende Dinge tut
und einen starken Willen hat. Und man entzieht Ener-
gie, indem man das nutzt, was drin ist, viel verkauft, zu
glinstigeren Preisen verkauft. Die Marke muss dafiir
sorgen, nie mehr Energie zu entziehen, als hineingege-
ben wird. Die falschen Kaufer kaufen die Marke nur,
weil sie die Energie wollen, um sich damit zum Beispiel
aufzuwerten. Dieser Prozess muss von der Marke gut
gemanagt werden. Die Gefahr liegt fiir eine Marke
grundsitzlich darin, dass sie gierig wird und ihre Uh-
reniiber alle Kaniile zu jedem Preis verkauft. Dann ent-
steht eine unkontrollierte Situation. Audemars Piguet
zum Beispiel ist es gelungen, ihre 40000 Uhren pro
Jahr nur noch iiber eine streng kontrollierte Distribu-
tion zu verkaufen, um den Graumarkt einzudimmen.

Wieist das mit getragenen Uhren, die wiederverkauft
werden?

KDK: Auch im Pre-Owned-Markt miissen die Marken
Verantwortung entwickeln. Da aber stehen die Luxus-
uhrenmarken noch véllig am Anfang. Ahnlich wie die
Autoindustrie in den Siebzigern. Die haben in den Acht-
zigern gelernt: Sie verkaufen nur Neuwagen, wenn sie
auch Gebrauchtwagen verkaufen kénnen. Daraufhin
haben erst die Autohéndler und dann die Marken massiv
in den Gebrauchtmarkt investiert, mit Garantien und
Anschlussgarantien. Ich bin sicher, dass es in zehn Jah-
reninder Uhrenbranche genauso aussehen wird: Die
Marken werden Verantwortung fiir ihre Gebrauchtuh-
ren tragen und versuchen, auch diesen Markt zu iiber-
nehmen.

JM: Ich glaube, heute ist es fiir eine Marke gefahrlicher
als je zuvor, wenn sie die falschen Fans hat. Gerade Mil-
lennials, fiir die das Thema Distinktion sehr wichtig ist,
sehnen sich sehr nach der Nische, Sie wollen eine ganz
spitz positionierte Marke, die deutlich macht, wofiir sie
steht und wofiir nicht und die einen Sinn vermittelt, mit
dem man sich identifizieren kann.

KDK: Millennials sind Sinnsucher. Man kann sich vor-
stellen, was da auf Luxusmarken zukommt. Da gibt es
Themen wie Wertschopfungskette, Kinderarbeit, Um-
weltaffinitdten, ethisches Verhalten. All das wird durch
die digitale Transparenz leicht abrufbar. Bisher identi-
fiziert sich eine Luxusmarke vor allem iibers Produkt.
Dort packt sie all ihre Spitzenleistungen hinein. Kiinftig
geht es aber auch um die Frage: Wie verhilt sich das
Unternehmen, wie seine Mitarbeiter? Bisher haben die
hinter den Kulissen agiert.

JM: Und hinter die wollen die Millennials gern schauen.

Muss eine Luxusmarke also auch ethisch korrekt sein?
KDK: Absolut. Dass Hermés eigene Krokodilfarmen
besitzt, ist ein Beispiel dafiir. Dass Chopard ethisch kor-
rektes Gold nurzt, ein anderes. Allerdings wird Chopard
auch erfahren miissen, dass kein Konsument bereit ist,
dafiir mehr Geld auszugeben.

Marken miissen anziehend sein, aber es scheint auch das
Gegenteil zu funktionieren. Jetzt hat Audemars Piguet in
Miinchen ein AP House eroffnet, das etwas versteckt in
einer Seitenstrafe liegt und von Interessierten regelrecht
gesucht werden muss. Abwann kann eine Marke es sich
erlauben, sich rar zu machen?
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KDK: Das funktioniert immer, von Anbeginn. Eine Mar-
ke braucht zwei Dinge: herausragende Leistungen und
Willen.

Was fiiir eine Art Wille?

KDK: Den Willen, sich nicht von jedem kaufen zu lassen.
Den Willen, nicht von jedem verkauft zu werden. Den
Willen, nicht von jedem verstanden zu werden, aber von
denen, die man anvisiert, dafiir umso besser. Das driickt
sich in Codes aus. Das AP House ist ein Code. Du musst
dich anstrengen, es zu finden. Luxus ist auch immer das
Spiel zwischen Distanziertheit und Zugehérigkeit.

In Ihrer Studie haben Sie auch herausgefunden, dass die
Phase des Kaufes selbst unwichtiger wird. Wie das?

KDK: Durch die standige Verfiigbarkeit des Produkts,
das man auf verschiedensten Online-Kanilen bekom-
men kann - 24 Stunden pro Tag und sieben Tage die Wo-
che - wird die Kaufphase immer kiirzer und unwichti-
ger. Eine Luxusuhr werden Sie kiinftig auch bei Amazon
kaufen konnen. Der Kaufakt selbst wird zur Commodity.
Was viel wichtiger wird, sind Vor- und Nachkaufphase.
Gerade die Millennials haben gewaltige Anspriiche an
die Nachkaufphase. Fiir die Marken ist es nicht mehr
damit getan, die Uhr nur auszuliefern.

JM: Nach dem Kauf beginnt die Beziehung zwischen
Kéufer und Produkt. Millennials machen ein Auspack-

»MILLENNIALS SEHNEN SICH
NACH DER NISCHE. SIE WOL-
LEN EINE MARKE, DIE DEUT-
LICH FUR ETWAS STEHT UND
EINEN SINN VERMITTELT.“

Indierichtige Richtung:
IWC hat sein neues Manu-
fakturzentrumaufbiszu
"10000Besucher pro Jahr
ausgelegt

video oder ein Selfie mit ihrem neuen Produkt, posten
dass Bild auf Instagram und vertaggen die Marke. Und
wenn die nicht antwortet, sind sie schon ein bisschen
beleidigt.

Haben die Marken das schon begriffen?

KDK: Nicht wirklich. Bisher tun sich Luxusmarken mit
dieser Art des Beziehungsmanagements schwer. Sie
konzentrieren Ihre ganze Beziehungsenergie auf die
Top-5-Prozent ihrer Stammkunden und Sammler. Diese
ladt man zu Veranstaltungen ein und fiihrt sie durch die
Manufaktur. Und jetzt kommen die Millennials und se-
hen den Preis, den sie fiir ihre Uhr zahlen, als Eintritts-
geld an, fiir das sie eine Beziehung einfordern. Die Mar-
ke, die das bieten kann, bekommt das Geschiift. Hier
sehe ich eine groRe Notwendigkeit fiir Luxusmarken,
sich zu verdandern. In der letzten Chronos habe ich gele-
sen, dass IWC sein neues Gebidude auf den Besuch von
10000 Besuchern pro Jahr ausgelegt hat. Das geht in die
richtige Richtung.

Wodurch unterscheiden sich Millennials noch von den lte-
ren Konsumenten?

JM: Sie sind deutlich stichtiger nach dem Erlebnis. Dem
Erlebnis, jetzt mit zur Community zu gehren. Sie kaufen
auch anders: Sie sind , geschult" durch Amazon oder Tes-
la, bei denen man einen Kauf durch einen oder zumindest
wenige Klicks realisieren kann. Auch der Austausch mit
anderen Kéaufern ist wichtig fiir Millennials.

KDK: Es geht nichts mehr ohne die Meinung und Unter-
stiitzung durch die Peer Group, mit der man stiindig on-
line verbunden ist. Allein werden kaum noch Entschei-
dungen getroffen. Mir berichten Juweliere, dass diese
jungen Kunden im Laden ihre Uhren fotografieren, auf
Instagram posten und auf die Antwort ihrer Freunde
warten, bevor sie sich zum Kauf entschlieRRen.

JM: Wiihrend der dltere Kunde die Kaufentscheidung
vor allem fiir sich selbst trifft, zihlt die einzelne Mei-
nung bei den Millennials nicht mehr viel. Sie geriit zur
Gruppenentscheidung. Interessant wird auch sein, wie
der stationdre Fachhandel reagiert: Bisher wird Luxus
dort sehr distanziert dargeboten, was Millennials eher
abschreckt. Das Verhiltnis zwischen der Exklusivitit,
die Luxus ja braucht, und der von Millennials eingefor-
derten Nahbarkeit will gut austariert sein. Es wird span-
nend sein zu sehen, wie die Luxusmarken darauf ant-
worten, [6912]
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