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KLAUS-DIETER KOCH

Niirnberg. Die Luxusindustrie boomt.
Exportzahlen der klassischen
luxusgut-exportierenden europé-
ischen Lander (Frankreich, Italien,
Schweiz, Deutschland) schiefSen
in ungeahnte Hohen. Firmenuber-
nahmen, wie jingst Bulgari, sind
in vollem Gang und einige ste-
hen noch bevor. Selbst staatliche
Luxusunternehmen wie Meissen
wagen sich an eine bisher nie dage-
wesene Markendehnung heran, um
sich in die Zukunft zu retten.

Alles gut im Luxusland? Mitnich-
ten. Gerade wenn Gier und Uner-
sattlichkeit nach einer kurzen, aber
intensiven Zeit des Darbens wieder
die Oberhand gewinnen, machen
ambitionierte Jungmanager wieder
die gleichen klassischen Fehler.

Gut Ding braucht Weile

Einer der groften Fehler, der
beim Aufbau oder dem Manage-
ment einer Luxusmarke gemacht
wird, ist, das Timing zu unterschét-
zen. Lern- und Entscheidungs-
zyklen dauern beim Luxuskonsum
am ldngsten. Weniger aus mone-
tdren Grunden (obwohl Ansparen
ebenfalls Einfluss haben kann),
sondern mehr in der Ausbildung
des Sinns flr hintergriindige Quali-
tat, fur vielschichtige Codes sowie
kontextuelle Einordnung und Ken-
nerschaft der Marken, ihrer Aus-
sagen und Produkte. Da Luxuspro-

sells

Rar und deshalb begehrlich Sollen Luxusmarken funktionieren, missen sie ausschlieBen.

dukte sehr oft auch nicht lebens-
notwendig sind, bestehen hdufig
keinerlei Kaufnotwendigkeiten.

Deshalb ist beim Aufbau einer
Luxusmarke eher in Dekaden denn
in Jahren zu rechnen und Business-
pléne, die in zu kurzer Zeit zu viel
erreichen wollen, sollte man mit
grofBter Vorsicht genief3en.

Social Media ist ein Tabu

Im Zusammenhang mit Luxus-
marken fallt immer sehr schnell
das Wort ,exklusiv”. Exklusiv
kommt aus dem Lateinischen
.excludere” und das heifst ,aus-
schlieSen”. Luxusmarken miissen
ausschliefen: durch ihren Preis, ihre
Erhéltlichkeit, ihre Produktsprache
und ihre Codes. Luxusmarken, die
aus lauter Wachstumsgier diesen
Grundsatz nicht beachten, geraten
sehr schnell in die Gefahr, gewdhn-
lich zu werden und Gewdhnlichkeit
ist der grof3te Feind aller Marken.

Luxusmarken erreichen ihre
Begehrlichkeit u.a. dadurch, dass sie
sich rar machen (Willst du gelten,
mach dich selten’). Um funktionie-
ren zu kénnen und das gewlnsch-
te Preispremium zu erreichen, darf
eine Luxusmarke nicht einfach zu
bekommen oder zu erreichen sein.
Vorbilder und Idole leben von der
Unerreichbarkeit.

In vertrieblicher Hinsicht muss-
ten das bereits alle Luxusmarken
lernen, die in der Vergangenheit in
zu vielen Geschéften und Waren-

hiusern erhdltlich waren. Die
Durchschnittspreise sanken
zwangsldufig ab und die fiur ei-
ne echte Luxusmarke so wichtige,
globale einheitliche Markenwelt
erodierte. In der Folge reduzierten
die Luxushiuser ihre Distributi-
on massiv und wurden teilweise
selbst zu Einzelhindlern, um ihre
Marken komplett in der eigenen
Hand zu haben.

,Egal wie arm eine
Volkswirtschaft ist:
Rund acht Prozent
der Bevolkerung
gelten als wohlstan-
dig und luxusaffin.”

KLAUS-DIETER KOCH

Deshalb sind Social Media-Aktivi-
téten fir echte Luxusmarken tabu.
Luxusmarken mussen (ver)fihren
und durfen nicht nachlaufen. Das
ranwanzen an potenzielle Kunden
sollen sie den Pseudomarken und
ihren Graumarkthandlern tiber-
lassen, die davon leben, sich jedem
ungefragt aufzudringen.

Eine wichtige Erkenntnis un-
serer Arbeit lautet: Luxury sells.
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Egal wie arm eine Volkswirtschaft
ist: Rund 8% der Bevolkerung kén-
nen als wohlstandig und luxus-
affin gelten, was in Riesendkono-
mien wie China oder Indien (zu-
sammen ca. 2,3 Mrd. Menschen)
184 Mio. Luxuskunden ergibt.

Reife Markte segmentieren

Diese neuen Maérkte beginnen
gerade erst, sich zu segmentieren
und Marktsegmentierungen begin-
nen immer Top-Down und damit
kommt den Luxusmarken eine zu-
sdtzliche, volkswirtschaftlich rele-
vante Bedeutung zu.

Durch die Kunst, Lebensknapp-
heiten wie Wiinsche, Trdume,
Sehnstichte und Hoffnungen an-
zusprechen und zu befriedigen,
scharfen sie den Sinn fiir Qualitat

und Kennerschaft in ihrer Zielgrup-
pe und tragen dazu bei, differen-
ziert einzukaufen, was wiederum
Wertschopfung und Nachhaltigkeit
fordert.

© brandtrust
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Luxusmarken mus-
sen ausschlief3en:
Durch Preis, Erhalt-
lichkeit, Produkt-
sprache und Codes.
Luxusmarken, die
diesen Grundsatz
nicht beachten,
geraten sehr schnell
in die Gefahr, ge-
wohnlich zu werden. ”

KLAUS-DIETER KOCH
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Die deutsche Hugo Boss AG jagt von Rekord zu Rekord — ebenso wie der Umsatz; auch Marktfthrer LVMH findet zu alter Stérke zurtick.
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@© Chanel

Coco Chanel schaffte geschickt Begehrlichkeiten fur Produkte, die zum Leben nicht unbedingt nétig sind.
Und auch ihre Nachfolger wissen um das Geheimnis der Fihrung einer Luxusmarke bestens Bescheid.
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