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Luxusmarken konnen
Im Web glanzen

Digitale Kontaktpunkte gewinnen auch fiir die Hersteller von
Luxusmarken an Relevanz. Es gilt, die passenden Kanile zu
ermitteln, relevanten Content zu liefern und die Identitat der
Marke sinnvoll in die digitale Welt zu tibertragen.

LUXUSMARKEN SETZEN TRADITIONELL auf die exklusive Ver-
teilung ihrer Produkte. Es stellt sich die Frage, inwie-
weit sich diese Exklusivitidt mit der Uberallverfiigbar-
keit der digitalen Medien vereinen ldsst. Kann Luxus
digital sein? Und fiir den Fall, dass diese Frage mit Ja
beantwortet wird: Welche Kanile machen den mei-
sten Sinn? Wo lassen sich die besten Effekte erzielen?

MaBgebliche Parameter fiir digitale Kontaktpunkte
Schnelllebigkeit: Was heute in ist, ist morgen schon
wieder out. So wird gerade unter den Werbungtrei-
benden diskutiert, dass Youtube interessanter ist als Fa-
cebook. Auch die Erwartungshaltung gegeniiber Ant-
wortzeiten hat sich stark verandert. Durfte man sich
friher fir die Beantwortung eines Kundenbriefs schon
einmal einige Tage Zeit lassen, sollte man heutzutage
einen Eintrag eines Kunden in einem sozialen Medi-
um sehr viel schneller beantworten. Hier wird eher in
Stunden oder gar Minuten gerechnet.
Neuinterpretation Erfolgsmessung: Das Thema Re-
turn on Investment (ROI) muss neu gedacht werden.
Es zdhlt nicht mehr nur das klassische 'money in and
more money out', das in der Regel durch eine einseitige
Sender-Kommunikation begleitet wurde. Was zahlt, ist
das Interaktionsangebot. Man bietet die Moglichkeiten
dazu und bekommt Interaktion zuriick. Das fiihrt zu ei-
ner Steigerung des Vertrauens, der Loyalitdt und letzt-
endlich zur Bildung von Markenbotschaftern. Solchen
Menschen, die in interaktivem Kontakt mit einer Mar-
ke stehen und sie aufgrund ihrer eigenen, positiven Er-
fahrungen ihrer Community weiterempfehlen. Diese
Markenbotschafter sind im besten Falle sogar bereit,
die Marke in einer Diskussion zu verteidigen.
Moments of truth: Kunden informieren sich tiber Pro-
dukte oft zunichst online. Dazu dient nicht mehr nur
der klassische PC, sondern auch das Smartphone und/
oder das Tablet. Erst nach der Informationssuche im
Web besucht der vorinformierte Konsument Stores und
erlebt die Produkte live. So passiert es heute beispiels-

weise in Autohdusern. Es geht den Besuchern nicht
mehr um technische Daten oder weitere Informatio-
nen zu den Autos, sondern schlicht und ergreifend um
das reale Produkterlebnis — reinsetzen, riechen, anfas-
sen — und um das klassische Ausprobieren.

Kontrollverlust: In digitalen Medien wird nicht mehr
nur einseitig die schone, heile (Werbe-) Welt kommuni-
ziert, sondern die Konsumenten melden sich zu Wort.
Sie sprechen tuiber die Marke, zeigen Fotos oder Videos
und geben positive Empfehlungen ab — manchmal aber
auch genau das Gegenteil. Das, was in den verschie-
denen Kanilen gesagt wird, hat man als Markenver-
antwortlicher nicht im Griff, man kann es nicht steuern.

Digitale Kontaktpunkte wichtig fiir den Kauf

In einer von Biesalski & Company durchgefithrten
Studie wurden tiber 400 Luxuskadufer zu bekannten
Marken aus den Bereichen Mode und Hotel sowie zur
Mediennutzung und zu ihrem Kaufverhalten befragt.
Die Marken sind aufgrund ihrer Exklusivitit und ih-
rer Preisstellung dem Luxussegment zuzurechnen. Es
zeigten sich die folgenden Ergebnisse:

Digitale Kontaktpunkte sind von teilweise sehr ho-
her Relevanz fiir die Kaufentscheidung. Dies ist zum
einen branchenabhingig und zum anderen abhingig
von der Marke. In der Modebranche sind die vier re-
levantesten Kontaktpunkte nicht digitaler Natur. Da-
zu zdhlen beispielsweise der Handel oder Werbung in
Zeitschriften und Zeitungen. Erst auf Platz 5 der Re-
levanzliste folgt als erster digitaler Kontaktpunkt die
Website der jeweiligen Marke. Ganz anders in der Lu-
xushotelbranche: Unter den Top § sind drei digitale
Kontaktpunkte: unabhangige Buchungsplattformen
(wie z.B. hrs.de), die Website sowie Bewertungen an-
derer Nutzer. Dabei zeigt sich eine andere, aber nicht
minder herausfordernde Besonderheit fur die digitale
Markenfuhrung: Zwei der drei relevantesten digitalen
Kontaktpunkte sind nicht direkt steuerbar, da sie von
unabhingigen Dritten betrieben werden.
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WAHRGENOMMENE MARKENEIGENSCHAFTEN IM LUXUSSEGMENT

Prdsenz

Erlebnis/Begeisterung

Preiswiirdigkeit

Innovation

73

Kundenorientierung

Image/Reputation S Perfektion/Qualitat
8,1
Asthetik ——Hotel ——Mode

Frage: Wie sehr passen die folgenden Aussagen Ihrer Ansicht nach zu der Marke .2

Perfektion, Image und Preiswiirdigkeit sind den Kunden bei Luxushotels wichtig. Im Modebereich st die Asthetik auch ein zentrales Kaufkriterium

Website und Nutzerbewertungen entscheidend
Im Sinne einer wertorientierten Markenfihrung gibt es
verschiedene Wertschopfungstreiber. Im Bereich Mo-
de lassen positive Erfahrungen an den Markenkontakt-
punkten Website, Bewertungen anderer Nutzer und
mobile Apps die Kaufpriferenz um 4,5 Prozent an-
steigen. Im Bereich Luxushotels sind dies ebenfalls die
Website und die Bewertungen anderer Nutzer sowie
Online-Anzeigen. Diese drei digitalen Kontaktpunkte
erhohen die Kaufpraferenz um 4,3 Prozent.

In Bezug auf die Wertschopfungstreiber zeigt sich ein
stringentes Bild. Die Unternehmens-Website spielt als
wichtiges Informationsmedium sowohl bei Luxusho-
tel- als auch Luxusmodekunden eine gewichtige Rol-
le in der Kaufentscheidung. Zudem sind die Bewer-
tungen anderer Nutzer auf unabhiangigen Plattformen
bei beiden Gruppen ein wichtiger Treiber. Dieser Kon-
takt lasst sich durch die Unternehmen nicht direkt be-
einflussen, wohl aber indirekt durch das Zufrieden-
stellen der Kunden, die ihre positive Erfahrung mit
anderen Nutzern im Internet teilen.

Erwartungshaltung on- und offline gleich

Grundsitzlich bestehen auch im digitalen Umfeld die
gleichen Erwartungshaltungen an Luxusmarken wie
im klassischen Umfeld. Dazu zdhlen aufSerordentliche
Qualitat, ein hervorragendes Image, eine starke Kun-
denorientierung, hochste Asthetik, grofite Exklusivitit
und ein begeisterndes Markenerlebnis. Dadurch resul-
tiert eine besondere Verantwortung fiir die Gestaltung

der digitalen Kontaktpunkte: Sie sollten dem Besucher
reichlich Luxus vermitteln.

Im Bereich Mode werden aus Sicht der Befragten am
starksten die Themen Perfektion/Qualitat, Image/Re-
putation und Asthetik den jeweiligen Marken zuge-
ordnet. Im Bereich Hotel spielen ebenfalls Perfektion/
Qualitdt und Image/Reputation sowie die Preisbereit-
schaft eine wichtige Rolle.

Marken auch im Weh richtig fiihren

Die digitalen Kontaktpunkte sollten die Erwartungen
der Kunden an Luxusprodukte einerseits und die spe-
ziellen Erwartungen an die jeweilige Luxusmarke an-
dererseits erfiillen. Dies ist in der Umsetzung leider
nicht immer der Fall. Es entsteht der Eindruck, dass
eine hohe Anzahl an Kontaktpunkten nicht aus der
Marke heraus gefithrt wird. Hier scheint eher Masse
als Klasse zu zahlen.

Ein negatives Beispiel stellt Escada dar, deren Produkte
auch bei Zalando vertrieben werden. Eingebettet in das
normale Design des 'Schrei vor Gliick'-Online-Auftritts
von Zalando werden die Luxusprodukte von Escada
genauso dargestellt wie Mainstream-Marken. Und
wenn dann noch der um bis zu 50 Prozent reduzierte,
rot markierte Preis um Aufmerksamkeit buhlt, stellt
sich das Luxusgefiihl in keiner Weise ein. Ganz anders
hélt es Burberry mit seiner 'Art of the Trench'-Kampa-
gne. Unter artofthetrench.burberry.com sowie in den
einschliagigen Social Media-Kanilen entsteht ein sehr
integriertes, zur Marke und Zielgruppe passendes Bild

MARKENFUHRUNG

HANDEL
RECHT

SERVICE

81



MARKENFUHRUNG

82

NEUEINFUHRUNG BEST PRACTICE

dieses Luxusprodukts. Der Trenchcoat steht zudem wie
kaum ein anderes Kleidungsstiick stellvertretend fiir
die Marke Burberry. An allen Kontaktpunkten gelingt
es, dem Luxusanspruch gerecht zu werden. Durch im-
mer wieder neue Aktionen wird der Auftritt aktuell ge-
halten und ladt zum regelmifSigen Wiederbesuch ein.

Social Media kaum relevant

Social Media spielt bei den Luxuskunden nur eine un-
tergeordnete Rolle in der Kaufentscheidung. So hat
sich gezeigt, dass zwar immerhin 22 Prozent der Luxus-
hotelkunden und 23 Prozent der Luxusmodekunden
die untersuchten Marken tiberhaupt in Social Media-
Kanilen wahrnehmen. 28 Prozent der Luxuskunden
besuchen regelmifSig eine Social Media-Fanseite von
hochpreisigen Marken. Circa 50 Prozent geben aller-
dings an, dass sie nie diesen Kanal nutzen. Entschei-
dender ist aber das Ergebnis, dass Social Media-Kanaile
nicht zu einem nachweisbaren Anstieg bei der Kaufpra-
ferenz fithren. Somit stellt Social Media bis dato kei-
nen relevanten Wertschopfungstreiber dar.

Daraus ergibt sich die nichste Herausforderung fiir
die digitale Markenfithrung: Die Relevanz der sozia-
len Medien wird von Luxuskunden nicht gesehen und
muss erhoht werden. Im Moment nehmen viele Luxus-
kaufer diesen Kanal nicht wahr und nutzen ihn dem-
entsprechend auch nicht. Hier liegt noch viel Potenzial
im Verborgenen. Was fehlt, sind klare, an der jewei-
ligen Marke ausgerichtete Strategien, die die Relevanz
der sozialen Medien erhohen, das Interesse der Lu-
xuskunden wecken und diese langfristig an die Mar-
ke binden.

Eines ist klar: Luxus kann definitiv digital sein. Mehr
noch: Luxus muss heute auch digital sein. Digitale Me-
dien sind ein fester Bestandteil der Customer Journey
bei Luxusprodukten. Exklusivitit und Ubiquitét sind
also kein Widerspruch, sondern ergianzen sich. Welche
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Kanile dabei sinnvoll sind, hiangt von der Marke so-
wie der Branche ab. In allen Fallen gilt aber: Der rund-
um zufriedene Kunde wird dies auch anderen Nutzern
mitteilen und damit einen wesentlichen Beitrag zu de-
ren Kaufentscheidung leisten.

Auf die verdnderten Rahmenbedingungen der nicht
mehr ganz so neuen Medien mussen sich auch Luxus-
marken einstellen. Sie miissen die relevanten und pas-
senden Kanile fir ihre Marke ermitteln. Sie miissen
reaktionsschnell sein. Sie miissen ihren Anspruchsgrup-
pen relevanten und hochwertigen Content liefern, um
die Interaktion mit der Marke zu steigern. Und sie miis-
sen es schaffen, die Identitdt und das Image ihrer Mar-
ke sinnvoll in die digitalen Kanile zu tibertragen. Wenn
sie diese Regeln einhalten, verringert sich auch die Ge-
fahr, dass Kunden nicht gut tiber die Marke sprechen.

Chancen fiir die Inszenierung
Dariiber hinaus bieten sich grofSe Chancen fiir Lu-
xusmarken: Die digitalen Medien machen es leich-
ter, Bewegtbild und Storytelling zur Vermittlung von
Markenerlebnissen einzusetzen. Damit lassen sich die
Highend-Produkte hervorragend inszenieren und span-
nend darstellen. Die neuen Moglichkeiten mussen aber
noch viel starker genutzt werden. Ebenso helfen sie bei
dem Aufbau, der Pflege und der Nutzung von Reputa-
tion und Empfehlungen. Es gibt in einer Kaufentschei-
dung kaum etwas Starkeres als die unabhingige Emp-
fehlung von Personen, die schon Erfahrungen mit dem
Luxusprodukt gesammelt haben.
Und Social Media? Wenn man bedenkt, dass Luxus-
artikel oft fur einen langen Zeitraum benutzt werden
— wie beispielsweise mechanische Uhren —, kann man
uber die sozialen Netzwerke Bezichungen zu bestehen-
den Kunden aufbauen. Auch wenn Social Media kei-
ne Relevanz bei der Kaufentscheidung hat, handelt es
sich um ein exzellentes Kundenbindungsinstrument.
Dr. Andreas Wicke, Benedikt Streb
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