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LUXUS IST DAS SEGMENT FUR KENNER, QUALITATSFETISCHISTEN UND
MENSCHEN, DIE EMOTIONAL KONSUMIEREN. ERSTMALIG WURDEN IN
DEUTSCHLAND UNTERNEHMEN ERMITTELT, DIE NUR WENIGEN BEKANNT SIND,
ABER ENORMES POTENZIAL ZUR GROSSEN MARKE IN SICH TRAGEN.

TEXT: ALEXANDER BIESALSKI

Beginnen wir mit einer Beschreibung der von uns ermittelten
;Luxury Pearls*: sie realisieren ein hohes Preispremium, zeich-
nen sich durch exzellente Produkte aus und vertreiben ihre
Waren iiber selektive Distributionskanile — damit erfiillen sie
die elementaren Voraussetzungen von Luxus. Lediglich, es
kennt sie kaum jemand: die verborgenen Stars des deutschen
Luxus. Gleichzeitig iiben diese Marken aber auf diejenigen,
die sie kennen gelernt haben, eine hohe Faszination aus. Daher
haben wir in Kooperation mit Inlux, Institut fiir Luxus und

dem Nachrichtenmagazin Focus erstmalig in dieser Form die
aufstrebenden Unternehmen des deutschen Luxus unter die
Lupe genommen. Im Arbeitstitel haben wir sie die ,Luxury
Pearls‘ genannt. Warum? Uberall auf der Welt genieien Perlen
eine hohe Wertschitzung — wegen ihrer Schonheit und ihrer
Seltenheit, aber auch wegen ihrer Eleganz und schlichten An-
mutung. Bei dem Begriff ,Luxus* fallen uns dagegen sofort
glamourése Marken und Produkte ein — der Rolls-Royce, der
am roten Teppich vorfihrt, das Kleid von Versace, die Hand-



tasche von Louis Vuitton oder die Rolex-Armbanduhr. Alle
diese Marken gelten als exklusiv - sie verkérpern Reichtum,
Erfolg und wecken eine hohe Begehrlichkeit. Die Schnittmenge
aus beiden definiert die ,Luxury Pearls: die Begehrlichkeit des
Luxus und die Zuriickhaltung der Perle zeichnen die unter-
suchten Marken aus.

STUDIENDESIGN

Im Mittelpunkt der Studie ,Luxury Pearls‘ stehen deutsche
Marken, die auf Grund ihrer hohen Preisstellung und Begehr-
lichkeit im Luxus-Bereich eingeordnet werden, in der breiten
Bevolkerung jedoch weitgehend unbekannt sind.

Aus den fiir Luxus bekannten Branchen, wie Automobil,
Wohnen & Ambiente, Unterhaltungselektronik, Porzellan &
Besteck, Lifestyle & Accessoires, Mode oder Schreib- & Pa-
pierwaren wurden insgesamt iiber 70 Unternehmen identifi-
ziert, die folgende Kriterien erfiillen:

/I Ursprung der Marke liegt in Deutschland
// Positionierung der Marke im Luxussegment
// geringe Marken-Bekanntheit in der breiten Bevolkerung

Zu den ausgewihlten Marken wurden insgesamt 124 Bran-
chenexperten aus Interessens- und Fachverbinden, der Fach-
presse und vor allem aus dem Luxusfachhandel befragt. Die
Experten gaben ihre Einschitzungen zu den jeweiligen Marken
ab. Dabei wurden unter anderem die Bekanntheit, die Wahr-
nehmung der Marken im Wettbewerbsumfeld und deren Er-
folg im Markt betrachtet. Aus diesen Experteneinschitzungen
wurden drei Faktoren gebildet, die in der Summe den Luxury-
Pearls-Index ergeben:

Marken-Kompetenz

Die Marken-Kompetenz driickt die Fihigkeit der Marke aus,
Begehrlichkeit bei einer sehr anspruchsvollen Zielgruppe mit
individuellen Wiinschen und Bediirfnissen zu wecken. Dabei
wurden sowohl die technische und rationale Marken-Kompe-
tenz — wie Qualitit, Perfektion, Innovation oder Produkt-
design — bewertet, als auch die Fihigkeit der Marken einen
emotionalen Mehrwert hinsichtlich Individualitit, Exklusivitat
und Asthetik zu bieten.

Marken-Stiirk
Die Marken-Stirke beschreibt die Kraft der Marke, sich im
Wettbewerbsumfeld durchzusetzen. Sie setzt sich zusammen
aus der Marken-Bekanntheit, der Qualitit des Marken-Auf-
tritts, dem Marken-Image, der Marken-Verbundenheit sowie
der emotionalen Verankerung der Marke bei den Kunden.

Marken-Erfolg

Die Leistung der Marke, die Marken-Kompetenz und die
Marken-Stirke in einen Mehrwert fiir das Unternehmen zu
iiberfithren, wird im Marken-Erfolg abgebildet. Er basiert auf

der Bewertung des wirtschaftlichen Erfolgs und der Zukunfts-
fahigkeit der Marke.

Der Luxury-Pearls-Index ist die Summe aus den drei
gleichgewichteten Faktoren ,Marken-Kompetenz‘, ,Marken-
Stirke und ,Marken-Erfolg‘. Im Ergebnis werden demnach
die Begehrlichkeit der Marke in Verbindung mit der emotio-
nalen Verankerung bei der Zielgruppe und dem daraus resul-
tierenden Mehrwert fiir das Unternehmen bewertet.

STUDIENERGEBNISSE

Auf den Punkt gebracht, zeichnen sich ,Luxury Pearls‘ durch
ausgewiesene Fachexpertise, Ehrlichkeit und ,Herzblut", statt
lauter Marketingmaschinerie aus. Geht von diesen Unterneh-
men nun eine traditionelle Form des Luxus aus oder eine zeit-
gemifl neue? Wie wird sich der Begriff ,Luxus® in unserer
Kultur zukiinftig verindern und werden altbekannte Luxus-
marken sogar an Bedeutung verlieren? ... oder muss der
Luxusbegriff nur um weitere Facetten erweitert werden?
Antworten hierauf liefern die wesentlichen Erkenntnisse der
Studie im Uberblick:

Ist e I - Begriff lio?
Die deutschen ,Luxury Pearls‘ distanzieren sich vom klas-
sischen Luxus-Begriff, der in erster Linie durch ,Nicht-Not-
wendigkeit* und ,Opulenz’ geprigt ist. Stattdessen sind sie
davon iiberzeugt, einen erlebbaren Mehrwert zu liefern, der
die Lebensqualitit spiirbar verbessert.

Hinter ,Luxury-Pearls‘ stehen Gestalter, die ihren person-
lichen Anspruch verwirklichen, ohne den Kunden aus dem
Blickfeld zu verlieren. Sie sind iiberzeugt und begeistert vom
eigenen Produkt und schaffen es konsequent, ihre Handler
und Kunden mit dieser Faszination anzustecken.

Bk

Greifbare ,Werte®, die durch die Unternehmerpersénlichkeit
geprigt sind, spiegeln sich konsequent in allem, was die Marke
,tut und lisst’. Dabei stehen traditionelle Werte, wie Verbind-
lichkeit, Bescheidenheit und Ehrlichkeit im Vordergrund.

Das Qualititsstreben ist ,pathologisch® und zwar auf allen
Ebenen: Funktion, Design, Materialien und Haptik. Das
bestmégliche Produkt entsteht nur durch hohen persénlichen
Anspruch, sorgfiltige Auswahl hochwertiger Materialien und
ausgeprigte Loyalitdt zu wenigen, ausgewihlten Lieferanten.
Dadurch wird sichergestellt, dass in allen Wertschopfungs-
stufen das gleiche Verstiandnis von Qualitit gelebt wird. Un-
gewohnliche Garantiezeiten (teilweise lebenslang) sowie fast
uneingeschrinkte Service- und Zusatzleistungen sind selbst-
verstindlich und schaffen einen erlebbaren Nutzen.



QUALITAT, PERFEKTION UND ASTHETIK -
DIE ZENTRALEN ERFOLGSTREIBER

Innovationskraft

Branche

Zuriickhaltung, Understatement und Reduktion auf das
Wesentliche sind die wichtigsten Designmerkmale. Durch
bewusstes Verzichten auf Dekoration und schmuckes Beiwerk
sind die Produkte modischen Aspekten nicht unterworfen,
sondern zeitlos. Design soll schon sein, aber kein Kunstwerk.
Die personliche Handschrift und das Zusammenspiel von
,Form und Funktion® ist inmer wieder erkennbar.

Sabahiakan i ko acitciii el [

Die ,Luxury Pearls‘ produzieren ausschlieflich in Deutsch-
land. ,Made in Germany‘ wird dabei hiufig als Beweis fiir
Nachhaltigkeit herangezogen. Als wichtigsten Beitrag zur
Nachhaltigkeit wird neben den hohen Produktionsstandards
und verwendeten Materialien auch die Langlebigkeit der Pro-
dukte genannt. Klassisch zeitloses Design und die Wertigkeit
in der Verarbeitung unterstiitzen die Langfristigkeit der
Anschaffung und den bewussten Konsum - weg vom Weg-
werf-Artikel.

D Baidabsion ist 4 ichti U ke
merkmal

Perfektion entsteht zwar immer aus der inneren Uberzeugung,
wird aber gleichzeitig hinterfragt: ,Was hat der Kunde davon?*.
Perfektion spiegelt sich vor allem in den Detaillésungen. Das
handwerklich maximal Machbare ist das Ziel, keine Kompro-
misse bei den verwendeten Materialien, keine Details nur zum
Schein.

MMWM’W bkt Exzell ORI R O

Gleichzeitig miissen Qualitit, Asthetik und Perfektion aber
auch vermarktbar sein und sich betriebswirtschaftlich rechnen.
,Luxury Pearls‘ verstehen sich als Unternehmer - nicht als

Kiinstler, die Unikate herstellen. Die wirtschaftlich erfolg-
reichen Unternehmen werden hiufig von einer ,Doppelspitze*
gefiihrt, die sich in visiondrer Produktgestaltung und kauf-
maénnischer Kompetenz erginzen.

LESSONS TO LEARN

Die ,Luxury Pearls‘ weisen eine sehr starke Produktkompe-
tenz auf. Damit kénnen sie Begeisterung und Begehrlichkeit
in der Zielgruppe auslésen. Die Kompetenzen werden aber
noch nicht in ausreichendem Mafle in der Marke gebiindelt.
Dabei spielt gerade die Marken-Stirke eine wichtige Rolle,
um als Orientierungshilfe fiir die Zielgruppe im Wettbewerbs-
umfeld zu dienen. Um als starke Marke wahrgenommen zu
werden, bedarf es somit eines gezielten und systematischen
Vorgehens bei der Entwicklung der Marke.

Im Rahmen einer systematischen Markenfiithrung stellt
der Ausbau der Marken-Bekanntheit die Grundvoraussetzung
dar. Auch der wahrgenommene Marken-Auftritt entspricht
noch nicht dem Niveau der mit der Marke verbundenen Re-
putation. Sobald die Marke jedoch in der Zielgruppe prisent
ist, sind Marken-Reputation und Marken-Verbundenheit auf
einem hohen Niveau. Damit leistet die Marke einen hohen
Beitrag zum Unternehmenserfolg.

FAZIT

,Luxury Pearls‘ sind die heimlichen Stars des deutschen Luxus.
Sie sind einerseits hochqualitativ, exklusiv und wecken eine
hohe Begehrlichkeit, andererseits bezeichnen sie sich selbst
nur ungern als Luxus. Der Begriff ,Luxus‘ ist ihnen noch zu
opulent, zu negativ besetzt und vor allem durch Ausgrenzung
und Ausschluss vom Konsum geprigt. ,Luxury Pearls‘ sind
wenig aufdringlich, was auch ein Manko sein kann. Sie iiber-
zeugen durch solides Handwerk, zukunftsorientierte Konzepte
und nachhaltiges Handeln. Diese Kompetenzen gilt es zur
Unterstiitzung des zukiinftigen Wachstums systematisch in der
Marke zu biindeln. In Verbindung mit einer authentischen
Inszenierung iiber alle Kontaktpunkte hinweg liegen hier die
Stellhebel zur Stirkung und Emotionalisierung der Marke. ///
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*Luxury-Pearls-Index ergibt sich aus den gleichgewichteten Indizes fiir Marken-Kompetenz, Marken-Stérke und Marken-Erfolg
*Indizes skaliert auf einen Wert zwischen 0 und 100
Quelle: Biesalski & Company
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diese erste Studie nicht die letzte bleiben
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