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Die meisten Airlines zeigen seit Lange!

vor, wie

FEEESEEF iy s SRS L Y
seinen best

Kunden, in diesem Fal

den wertvollsten Vielfliegern, Gutes tut und sie langfristig an die eigene Fluglinie bindet.
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Innovation & Differenzierung Wie Luxusmarken die Krise als Chance nutzen k&nnen.

KILIAN MANNINGER

Diisseldorf/Miinchen. Galt in der er-
folgsverwohnten Luxus-Branche
bislang Wachstum praktisch als
vorprogrammiert, miissen Luxus-
marken und -unternehmen inzwi-
schen gezielt Verlusten vorbeugen
und gegensteuern. Denn Erfolgs-
faktoren wie Design und Image
sind nicht mehr der alleinige
Schliissel zum Erfolg.

Doch wie nimmt man eine solche
Herausforderung an? Dazu gilt es
in einem ersten Schritt, sich mit
drei an und fiir sich banalen Frage-
stellungen auseinanderzusetzen.

1. Was kann meine Marke?

Luxus ist nicht immer gleich
Luxus. Schon eine einheitliche De-
finition bereitet Schwierigkeiten,
denn Luxus kann vom Audi bis zum
Rolls-Royce reichen. Das genaue
Verstandnis, auf welcher Luxus-
stufe sich die eigene Marke befin-
det, ist der erste wesentliche Schritt
auf dem Weg zur Bestimmung des
relevanten Markts. Vor allem die
Analyse des eigenen Preisniveaus
und Markenimage-Erhebungen
konnen helfen, die eigene Marke in
den richtigen Wettbewerbskontext
einzuordnen. So wird deutlich, wo
zusétzliche Kundenpotenziale und
Expansionsméglichkeiten liegen.

Gerade der fiir eine breite Mehr-
heit erschwingliche ,Einstiegs-

luxus” ist dabei ein beliebter
Angriffspunkt, doch gilt dieser
Markt als illoyal und offen fiir Plagi-
ate. Auch gehobene Luxussegmente
kénnen sehr ansehnliche Marktpo-
tenziale bieten, gibt es in Osterreich
doch iiber 60.000 €-Millionire.

2. Wo ist mein Kunde?

Waéahrend die breite Masse
seit eh und je im Zentrum der
Marktforschung groRer Konsum-
giiterhersteller stand, gibt es im
Luxusmarkt bisher nur vereinzelt
tiefgreifende Zielgruppendaten.
Dabei stellt insbesondere die
schwere Erreichbarkeit der Kun-
den sowie deren Heterogenitét
und Schnelllebigkeit die Marken-
manager vor eine schier unlésbare
Aufgabe.

,Die Kunst in Zu-
kunft wird es sein,
Kopf und Bauch
in ausgewogenem
MaBe miteinander
zU verbinden.”
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Bietet unabhéangige Marktfor-
schung keine geeignete Grundlage,
lohnt oftmals der Blick in das eigene
Datawarehouse. Uber Direktmarke-
ting-Mafnahmen werden vielerorts
Kundendaten gesammelt, welche
hilfreiche Anhaltspunkte zu dem ak-
tuellen Kundenstamm geben kénnen
- ein Ansatz, den Airlines mit ihren
wertvollsten Vielfliegern bereits bis
zur Perfektion getrieben haben, sie-
he Miles & More. Und zuletzt gibt es
immer noch eine ganz pragmatische
Losung: Mit den Kunden persénlich
liber ihre Bediirfnisse sprechen.
Dies hat noch keinem Marketing-
manager geschadet.

3. Was ist moderner Luxus?

Eine weitere Herausforderung
liegt in dem strukturellen Wandel
des Luxussegments. Denn statt
wie frither die klassischen Eliten,
bestimmen heute oftmals junge
Trendsetter mit einem unabhén-
gigen Lebensstil das Bild. Diese
Gruppe verfiigt iiber ein anderes
Luxusverstdndnis, bei dem Werte
wie Freiheit und Unabhéngigkeit
mehr zdhlen als rein Materielles.
Sie représentiert das langfristig
grélere Wachstumspotenzial, ist
aber auch schwerer zuganglich.

Am Ende gilt festzustellen, wel-
che Zielgruppen die eigene Luxus-
marke heute bereits vornehmlich
erfasst und welche zusétzlichen
Gruppen eine Attraktivitét fiir die

Die schwere
Erreichbarkeit der
Luxuskunden sowie
deren Heterogenitat
und Schnelllebigkeit
stellen die Marken-
manager vor eine
schier unlésbare
Aufgabe.”

KILIAN MANNINGER

Marke darstellen. Dies fiihrt an
vielen Stellen zu einer weitaus dif-
ferenzierteren Marktbearbeitung
und in einigen Fillen sogar zur
Schaffung neuer Produktlinien und
Marken, was bspw. die Multi-Label-
Strategie bei Modemarken erklért,
Gerade Marken, die bislang im
traditionellen Luxus positioniert
sind, werden nicht ohne Weiteres
den direkten Zugriff auf die mo-
dernen Luxusmilieus erhalten; von
Positionierung iiber Vermarktung
bis hin zu Vertrieb muss dann tiber
neue Ansétze nachgedacht werden.
Trotz aller Analytik sollte man
dennoch immer visionar bleiben.
Gerade Innovationskraft und Diffe-
renzierungspotenzial einer Luxus-
marke miissen auf einzigartigen
Visionen basieren, die die Bediirf-
nisse der Kunden mit aller Sensibi-
lit4t treffen. Luxusmarken zu schaf-
fen, ist und bleibt eine Kunst. Die
Kunst in Zukunft wird es aber sein,
Kopf und Bauch in ausgewogenem
MaRe miteinander zu verbinden.




