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. Prizision trifft Emotion

Deutscher Luxus — ist das nicht ein Widerspruch in sich?
Deutschland als Land der Disziplin und Zuriickhaltung auf der
einen Seite und Luxus als emotionaler Rock’n Roll des sinnlichen
Erlebens andererseits. Und doch, es passt zusammen.

ANBIETER VON LUXUSPRODUKTEN aus Deutschland sind auf
dem Vormarsch. Insbesondere in Produktbereichen
mit technischem Bezug punkten die hiesigen Herstel-
ler. Uhren von Lange & Sohne, Kiichenmobel von
Bulthaup und Audiosysteme von Burmester sind welt-
weit gefragt. Warum? Die Deutschen machen aus ih-
ren Stirken eine Tugend. Hervorragende Qualitir, ge-
radlinige Asthetik ohne Schnickschnack und ein hohes
MaR an technischer Perfektion spielen dabei eine we-
sentliche Rolle. Darauf steht die wohlbetuchte Klien-
tel im In- wie im Ausland.

Luxus ist 'Glocal'

Angetrieben durch den Wirtschaftsboom in Asien so-
wie die Entstehung der New Economy erreichte der
internationale Luxusgiitermarkt in den 1990ern und
2000ern regelmif8ig hohe Wachstumsraten. Diese
Marktdynamik setzt sich aktuell fort. Hinsichtlich
der Konsumkultur von Luxus kann und muss dabei
nach regionalen Gegebenheiten unterschieden werden.
So wird Luxus in den Boom-Regionen viel mehr opu-
lent als Ausdruck des Sich-leisten-Konnens demons-
triert, sozusagen als Aushidngeschild fiir die Zugeho-
rigkeit zu einer gesellschaftlichen Klasse. Dagegen ist
die Selbstinszenierung von Luxuskaufern in entwi-
ckelten Industrienationen eher beschaulich. Dort wird
Luxus in stirkerem MaRe introvertiert gelebt, also
nach dem Prinzip: Ich kaufe mir etwas Gutes fir mich
selbst und weniger fur andere.

Dabei hingen das Empfinden von und das Bediirf-
nis nach Luxus in hohem Mafe von den sozialen, po-
litischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
ab. Vereinfacht gesprochen heiflt das: Wenn Grund-
bediirfnisse wie Nahrung und Sicherheit erfiillt sind,
strebt der Mensch nach individueller Selbstverwirkli-
chung. Der damit verbundene Wunsch nach Ansehen,
Prestige und Wertschitzung — ob extrinsisch oder in-
trinsisch motiviert — liegt in der Natur des Menschen
und ist haufig mit dem materiellen Konsum von Lu-

xus verbunden. Gleichzeitig erfahren wir in unserer
modernen, schnelllebigen Welt immer haufiger, dass
die Menschen Dinge wie Zeit und Ruhe als Luxus be-
zeichnen. Dies deutet darauf hin, dass in der Zukunft
vermehrt auch immaterielle Werte im Empfinden von
Luxus eine Rolle spielen werden.

Luxus verzahnt Exklusivitat und Begehrlichkeit
Was macht nun die Faszination von Luxusmarken
aus? Was sind die Indikatoren, die starke Luxusmar-
ken beschreiben? Im Mittelpunkt der Studie 'Die deut-
schen Luxusmarken' stehen diejenigen Anbieter, die
aufgrund ihrer Preisstellung und Exklusivitit dem Lu-
xusbereich zugeordnet werden konnen und in der brei-
ten Bevolkerung weitgehend bekannt sind. Gleichzei-
tig erzielen diese Marken deutlich hohere Preise als im
Grundsatz vergleichbare Angebote von Mainstream-
Anbietern. Warum? Die Top-Luxusmarken bieten ei-
nen aulergewohnlichen funktionalen und/oder emo-
tionalen Mehrwert, der Begehrlichkeit schafft.

Seit nunmehr fast zehn Jahren werden anhand die-
ser Kriterien die deutschen Luxusmarken im zweijih-
rigen Turnus untersucht. Damals wie heute basieren
die Ergebnisse und Erkenntnisse auf der Befragung
von Branchenexperten aus Verbianden, der Fachpres-
se und dem Luxusfachhandel.

Technische Edelprodukte sind die Gewinner

Auf den Punkt gebracht, zeichnen sich die deutschen
Luxusmarken durch Perfektion und Substanz statt
lauter Marketingmaschinerie aus. Es wire allerdings
zu kurz gegriffen, deutschen Luxus auf diese Formel
zu reduzieren. Das zeigen die wesentlichen Erkennt-
nisse aus der Studie:

Deutscher Luxus verkérpert herausragende Quali-
tit: In der Wahrnehmung der Befragten sind deutscher
Luxus und Qualitit untrennbar miteinander verbun-
den. Qualitit heifdt in diesem Zusammenhang: Prazi-
sion, Zuverlissigkeit und Langlebigkeit. Wer viel Geld
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ANBIETER BESTECHEN DURCH PERFEKTION UND EMOTION
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fir ein Produkt ausgibt, erwartet ein Erzeugnis aus
exzellenten Materialien und von perfekter Machart.
Gleichzeitig steht Deutschland fiir Ingenieurskunst,
Sorgfalt und Flei. Auch diese Werte sind es, die den
Preis aus Sicht der Luxuszielgruppe rechtfertigen.
Raus aus der Nische —rein in die breite Offentlichkeit:
So konnte man die Stofrichtung der neu platzierten
Player unter den Top-Luxusmarken tiberschreiben.
T+A, Hersteller exklusiver Hi-Fi-Anlagen aus Her-
ford, ist als Neueinsteiger erstmals im Ranking ver-
treten und schafft auf Anhieb den Sprung unter die
besten zehn Marken. Auch Burmester und Leica kon-
nen sich auf Basis gesteigerter Prasenz und Reputati-
on deutlich verbessern und finden sich nun in der Spit-
zengruppe wieder.

Designinnovationen stehen hinter technischen Neue-
rungen zuriick: Deutsches Design gilt als technikge-
trieben und eher kiihl, gemaf$ der Devise: Die Form
folgt der Funktion. Emotional dsthetisches Design wird
nach wie vor insbesondere den Italienern zugeschrie-
ben. Um in den Olymp der Luxusmarken vorzustofien,
ist es notwendig, die anspruchsvolle Zielgruppe immer
wieder mit sichtbaren Innovationen zu iiberraschen —
ausgelost durch die Verbindung von (r)evolutiondren
Features UND Asthetik.

Nachhaltigkeit ist zunehmend als Erfolgstreiber er-
kennbar: Ein nachhaltiges Image spielt in der Wahr-
nehmung der Befragten eine immer groflere Rolle.
Nur, wer 6kologische und soziale Belange im Gleich-
gewicht hilt, hat auch langfristig 6konomischen Er-
folg. Die Kdufer von Luxus gehen schlichtweg davon
aus, dass ein renommierter Anbieter seine hochpreisi-
gen Produkte unter sozial vertraglichen Bedingungen
und unter Beriicksichtigung von Umweltstandards
produziert. Wiirde das Gegenteil davon an die Of-
fentlichkeit kommen, wire das fiir das jeweilige Un-
ternechmen ein Fiasko.

Die Topplatzierten punkten durch emotionale An-
sprache: Renommierte Luxusmarken zeichnen sich

neben einer hohen Bekanntheit, Perfektion bei Mate-
rial und Verarbeitung sowie optischer Asthetik auch
und vor allen Dingen durch eine einzigartige Mar-
kenpersonlichkeit aus. Letztere macht eine Marke un-
verkennbar. Den Top 10-Unternehmen gelingt es in
iberdurchschnittlichem Mafse, ihre Markenperson-
lichkeit iiber eine faszinierende Erlebniswelt emotio-
nal aufzuladen. Dadurch generieren sie eine hohe An-

ziehungskraft.

Luxus funktioniert nicht in allen Branchen
Deutsche Uhrenmanufakturen sind unverandert stark:
A. Lange & Séhne fiihrt das Ranking zum dritten Mal
in Folge an und konnte bei der Punktzahl sogar noch
einmal zulegen. Zusammen mit der Marke Glashiitte,
die den zweiten Platz belegt, wird sichsische Uhrma-
cherkunst auf Weltniveau reprasentiert. Erganzt wird
das Duo um Chronoswiss, so dass drei Uhrenmarken
in den Top 10 vertreten sind. Mit einer konsistenten
und konsequenten Produkt- und Markenpolitik haben
sich die Deutschen eine beachtliche Position in einer
wettbewerbsintensiven Branche erarbeitet, die noch
bis vor einigen Jahren ausschlielich von den eidge-
nossischen Nachbarn dominiert wurde.
Modemarken haben dagegen an Boden verlo-
ren. Kaufzuriickhaltung sowie ein intensiver Ver-
drangungswettbewerb und teilweise hausgemachte
Strukturdefizite machen den Modeunternehmen zu
schaffen und haben der Reputation einzelner Mar-
ken geschadet. Deutsche Luxusmarken zeichnen sich
nach wie vor durch hohe Qualitdt aus — das alleine
reicht allerdings nicht mehr aus. Die Modewelt ist
durch vielschichtige Trends und Lifestyles gepragt.
Es existiert nicht mehr nur der eine Megatrend, wie
er noch in den 80er- und 90er-Jahren die Szene be-
herrscht hat. Dauerhaft erfolgreiche Modemarken
im Luxussegment beweisen ein feines Gespiir dafiir,
wie sie die vielschichtigen Stromungen auf ihre in-
dividuelle — man kann auch sagen markentypische
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— Art und Weise interpretieren und in Szene setzen.
Ein neues Kleid von Chanel oder eine Tasche aus der
aktuellen Kollektion von Hermes erkennt die luxus-
affine Zielgruppe auf den ersten Blick.

Mut und Authentizitat schaffen Begeisterung

Sicherlich kénnte man sagen, dass die Deutschen noch
Nachholbedarf bei der Inszenierung ihrer Produkte
in einer emotional aufgeladenen Lebenswelt haben.
Chanel, Gucci und Co. werden aufgrund ihrer Aura
beneidet. Sie sind professionelle Marketingmaschine-
rien, die sich darauf verstehen, die Bediirfnisse hin-
ter den Wunschvorstellungen der Menschen zu erken-
nen. Mit gekonnten Auftritten formen sie die Identitét
ihrer Marken als sichtbares Sinnbild fiir Erfolg und
Klasse und schaffen so Begehrlichkeit. Sicherlich ist
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auch festzustellen, dass viele deutsche Luxusmarken in
der breiten Offentlichkeit kaum présent sind. Namen
wie Alape, Occhio oder Wellendorf sind noch weit-
gehend unbekannt. Ein eher leises Auftreten und eine
fast schon zwanghafte Fokussierung auf die Kernkom-
petenzen, bei Produkten wie auch in der Zielgruppen-
ansprache, sind deren Merkmale.
Dabei sind es gerade diese Merkmale, die deutschen
Luxus im internationalen Wettbewerb erfolgreich ma-
chen. Wer deutschen Luxus kauft, ist Mitglied eines
exklusiven Clubs von Kennern, die insbesondere die
Substanz schitzen. Qualitit, Prizision und Zuverlas-
sigkeit gepaart mit Mut und Authentizitit befliigeln
die Begeisterung — heute und hoffentlich auch in der
Zukunft. Schlielich will die luxusaffine Zielgruppe
immer wieder aufs Neue begeistert werden.
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