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In bester HD-Qualitat verzaubert Chanel mit mehrminitigen Filmen auf YouTube und will so nachhaltig Emotionen hinterlassen

sowie Markeneriebnisse schaffen, wie sie weder im Femnsehen noch am Point-of-Sale moglich sind

Das ?Q{;M/}fzr’-Dilemma“

Social Media Uber 20 Prozent der internationalen Luxusunternehmen haben keine Facebook-Seite.

KILIAN MANNINGER

Diisseldorf/Miinchen. Kein Thema
hat die Marketingentscheider der
Luxusunternehmen in 2011 bis-
her so beschiftigt wie die Auswir-
kungen von Web 2.0 und Social
Media. Die Fragezeichen sind dann
besonders gro, wenn es um die
Zukunft der Kundenkommunikati-
on geht.

Eine aktuelle Studie von Keylens
Management Consultants mit iiber
100 deutschen Unternehmen hat ge-
zeigt, dass die Luxusbranche in Sa-
chen Social Media und Online-Ver-
marktung nach wie vor Schlusslicht
ist. Mehr als 20% der Luxusunter-
nehmen verfiigen iiber keine eigene
Facebook-Seite. Die durchschnitt-
lichen Fanzahlen betragen selbst
bei weltbekannten Marken wie etwa
Gucci, Armani und Chanel nur einen
Bruchteil derer der Konsumgiiter-
oder Automobilindustrie.

Dabei stellt sich freilich die Fra-
ge: Warum sollte eine anerkann-
te Luxusmarke nicht mehr Fans
haben als ein Nuss-Nougat-Brot-
aufstrich?

Der Realitdt ins Auge sehen

Kontrollverlust gilt nach wie vor
als das starkste Argument gegen
Social Media-Aktivitaten. Fakt ist
aber: Allein Facebook hat mit iiber

2,3 Mio. Nutzern in Osterreich mitt-
lerweile eine groBere Leserschaft
als viele etablierte Print-Titel und
ist somit ein ernstzunehmendes
Massenmedium. Marken, welche
heute selbst noch keinen Face-
book-Auftritt pflegen, bekommen
von der Nutzerschaft einfach einen
verpasst. Bestes Beispiel ist Rolex.
Die starkste Facebook-Seite mit
dem Namen ,Rolex” ist privat, hat
bereits tiber 200.000 Fans und be-
zieht sich auf Inhalte, welche ganz
und gar nicht im Einklang mit
den Werten der Traditionsmarke
stehen. Damit wird deutlich: Kon-
trollverlust erleidet heute, wer sich
dem Thema Web 2.0 verschlieBt.

Online-und Offline

Dabei bedarf es unbedingt mehr
als der Einrichtung einer schlich-
ten Facebook-Seite. Die Anspriiche
an den Auftritt einer Luxusmarke
im Online-Bereich sollten die glei-
chen sein wie Offline. Neben der
visuellen Qualitdt des Auftritts
geht es dabei auch um die Art und
Weise, wie man mit dem Kunden
kommuniziert.

Der Start regelmé@Riger Pinn-
wand-Eintrage machte die Marke
Dior im 2. Quartal 2011 zur am
starksten wachsenden Unterneh-
mensseite in Facebook weltweit.
Mit liber 4 Mio. Fans steht sie nun
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hinter Burberry auf Rang 2 der
Luxusrangliste.

Exklusivitdt neu definieren

Zwar muss eine hohe Fanzahl
nicht immer das vorrangige Ziel
sein, sollte aber andererseits auch
kein wirkliches Problem darstellen,
denn Social Media-Nutzer autori-
sieren sich selbst: Sie werden Fans
und zeigen damit ihre Zuneigung
fiir die Marke. Neben dem Aspekt
der Abgeschlossenheit wird Ex-
klusivitat auch dadurch erzeugt,
dass sich eine Marke edel und ein-
zigartig inszeniert. Hierzu ist So-
cial Media hervorragend geeignet.
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Modehersteller nutzen beispielswei-
se ihre YouTube-Kanile als schier
gr lose Mark 1 Mehr-
minitige Filme von Chanel in bester
HD-Qualitét sollen verzaubern und
nachhaltig Emotionen hinterlassen.
Dabei werden alle technischen Mog-
lichkeiten des Web 2.0 ausgereizt
und Markenerlebnisse geschaffen,
wie sie weder im Fernsehen noch
am Point-of-Sale moglich sind.

Eine Luxusmarke, welche sich
intensiv mit Markenfiihrung, Kun-
dengewinnung und Kundenbindung
beschiftigt, kommt an dem Thema
Social Media heute nicht mehr vor-
bei. Dabei gilt es, differenziert vor-
zugehen und eine markengerechte
Einstiegsstrategie zu entwickeln,
welche die Prinzipien und Werte
der eigenen Marke schiitzt.

Am Ende sind Authentizitat und
Glaubwiirdigkeit die wichtigen Er-
folgsfaktoren einer Luxusmarke.
Diese diirfen durch einen Social
Media-Auftritt auf keinen Fall in
Mitleidenschaft gezogen werden.




