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Hinweis:


Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird die männliche Schreibweise verwendet. Soweit nicht ausdrücklich hervorgehoben, gilt sie für alle Geschlechter.





Vorwort


Kaum ein Begriff wird so vielschichtig diskutiert und bewertet wie Luxus. Was ist Luxus, und brauchen wir ihn überhaupt? Das sind die wohl beiden meistgestellten Fragen in diesem Zusammenhang. Die Antworten darauf sind jedoch noch vielschichtiger: Einige lieben ihn, andere haben ein schlechtes Gewissen, wenn sie sich mit ihm umgeben, und die nächsten wiederum lehnen ihn komplett ab.


In diesem Spannungsfeld bewege ich mich fast mein ganzes Berufsleben: Seit über zwanzig Jahren bin ich im Premium- und Upper-Premium-Segment und seit über einem halben Jahrzehnt als Managing Director für eine Luxusmarke tätig. Daher liegt es mir besonders am Herzen, Ihnen meine Erfahrung weiterzugeben, denn so unterschiedlich Luxusmarken auch sind, eins verbindet sie alle: ihre einzigartige Erfolgs-DNA, die sich aus verschiedenen Eigenschaften zusammensetzt. Das Spannende daran ist, dass jedes Unternehmen wertvolle Erkenntnisse gewinnen und umsetzen kann, sei es auch noch so klein.


Dabei möchte ich Ihnen meine fachliche Expertise auf anschauliche und praxisnahe Weise weitergeben. Ich werde Ihnen aufzeigen, wo Sie in Ihrem Unternehmen Schwachstellen finden bzw. wie Sie diese beseitigen können, um sich und Ihr Unternehmen profitabel weiterzuentwickeln.


Vielleicht werden Sie sich fragen, warum Ihnen der Einblick in die Luxuswelt so viel bringen wird – vor allem, wenn die Branche, in der Sie aktiv sind, so gar nichts Glamouröses ausstrahlt? Ganz einfach: weil es bei Luxusbrands keinen Zufall gibt. Dabei spielt der Preis übrigens eine untergeordnete Rolle, denn Luxus kann auch ein hochwertiges Notizbuch oder eine besondere Schokolade sein.


Sie werden erkennen, dass Luxus in den meisten Fällen funktioniert, und erfahren, was davon ganz konkret auf Ihr Unternehmen übertragbar ist, denn eins ist sicher: Sie können von der Luxusbranche lernen, und dabei geht es ganz gewiss nicht nur um Digitalisierung, auch wenn diese eine große Rolle in der heutigen Zeit einnimmt.


Genauso wichtig sind Individualität und der persönliche Touch, den Sie Ihrem Unternehmen sowie Ihren Produkten und Dienstleistungen verleihen – daher geht es in diesem Buch auch um Sie als Persönlichkeit. Luxusprodukte schaffen besondere Momente. Können sie auch besondere Momente schaffen? In schwierigen Zeiten benötigt es Charaktertypen mit einer klaren Identität, und in guten Zeiten bedarf es dieser ebenso. Besitzen Sie auch eine persönliche Ausstrahlung, die sich von anderen abhebt? Falls nicht, wie können Sie diese entwickeln? Das alles werden Sie erfahren, wenn Sie dieses Buch gelesen haben.


Entdecken Sie die Welt der Luxusmarken, und Sie werden für Ihr Unternehmen und für sich als Persönlichkeit eine Menge an Tipps und Erkenntnissen gewinnen, die Sie und Ihr Business weiterbringen werden – denn Wissensvorsprung ist auch ein Luxus. Den kann sich jeder leisten, und den sollte sich jeder leisten.


Frank Burbach, Düsseldorf 2021





1. Kapitel


Ansichten und Einsichten zum Thema Luxus


Es gibt wohl nur wenige Begriffe, die so kontrovers definiert und diskutiert werden, wie Luxus. Für die einen ist es ein erstrebenswertes Ziel, für das es lohnt zu arbeiten und zu leben, für andere absolut überflüssig und mitunter sogar das große Übel unserer Welt.


Bei so viel Interpretationsspielraum lohnt es sich, einmal genauer hinzuschauen und zu überlegen, was Luxus denn wirklich ist. Und gibt es überhaupt eine allgemeingültige Definition dafür? Die Antwort ist ein klares Jein!


Einerseits:


Der immer wieder gern zitierte Duden definiert den Begriff folgendermaßen:


„Luxus - kostspieliger, verschwenderischer, den normalen Rahmen (der Lebenshaltung o. Ä.) übersteigender, nicht notwendiger, nur zum Vergnügen betriebener Aufwand; Pracht, verschwenderische Fülle.“


Interessant… teils unnötige, sogar sinnlose Dinge?! Verschwendung?! Geht ja gar nicht, schon gar nicht in heutigen Zeiten. Das soll der Luxus sein, nach dem die meisten von uns streben? Ganz so einfach ist es glücklicherweise nicht, denn…


Andererseits:


Im Lateinischen stand Luxus beispielsweise für Üppigkeit. Botaniker meinen immer noch genau dies, wenn sie vom Luxurieren, von üppigem Pflanzenwuchs, sprechen.


Und schon erkennt man, dass die aktuelle Duden-Definition mit ihren Negativmerkmalen nicht ausreicht, denn sie lässt außer Acht, dass Luxus für den einen die Villa am Meer ist und für den anderen die seltene Gelegenheit auszuschlafen.


Es wird schnell klar: Es gibt ihn also wirklich, den Unterschied zwischen materiellem und immateriellem Luxus. Und letztendlich entscheidet jeder für sich selbst, was Luxus ist und wie viel ihm der Luxus wert ist. Denn alles hat seinen Preis, egal, um welche Art von Luxus es sich handelt.


In einigen Fällen kostet Luxus Geld, in anderen Fällen Zeit und bei manchen sogar beides.


Dabei hat die Werbepsychologie schon lange erkannt, dass jeder Mensch mit dem Herzen entscheidet, aber mit dem Verstand begründet. Überprüfen Sie das einmal bei sich selbst, und Sie werden schnell erkennen, dass diese These stimmt. Warum muss es die Marke X und nicht Y sein, obwohl letztere bei gleichem Nutzen nur die Hälfte kostet?


Vereinfacht lässt sich der Begriff Luxus wie folgt beschreiben: er fängt dort an, wo das Notwendige endet – „luxury means everything that is more than what one needs“. Luxusmarken werden letztlich durch ihre Nicht-Notwendigkeit charakterisiert.


Als Wahl-Düsseldorfer schaue ich nicht nur regelmäßig auf den Rhein, sondern auch gern mal über den Rhein zu unseren Nachbarn nach Frankreich. Dort kann man nicht nur gut essen und trinken, sondern man kann auch noch viel von den Franzosen lernen.


Wir haben ja bereits gesehen, dass Luxus ursprünglich Üppigkeit und Vielfalt bedeutet. In Frankreich steht dabei die Freude am Genuss im Vordergrund, und das hat lange Tradition. Daher ist es wenig erstaunlich, dass sich in Frankreich eine so erfolgreiche Luxusindustrie, die vor allem Bekleidung, Accessoires, Schmuck, Uhren, Düfte, Kosmetik und Möbel umfasst, herausgebildet hat. Dagegen haben sich in Deutschland – das zwar auch über eine nicht zu verachtende Luxusgüterindustrie verfügt – vornehmlich andere Industriezweige etabliert, darunter luxuriöse Automobilmarken und Technik auf höchstem Niveau, die weltweit über eine starke Marktmacht verfügen. Auch interessant: Betrachtet man in beiden Ländern die Personen mit dem größten Vermögen, so finden sich laut Forbes-Ranking 2021 auf den ersten fünf Plätzen in Frankreich ausschließlich Vertreter der Luxusgüterindustrie: Bernard Arnault (LVMH LouisVuitton


MoëtHennessy-Gruppe), Liliane Bettencourt (Tochter des Gründers von L’Oréal), François Pinault (ehemaliger Präsident von Pinault-Printemps-Redoute – PPR) und die Gebrüder Wertheimer (Besitzer von Chanel).


Dieser Monsieur Arnault liefert sich aktuell übrigens mit keinem Geringeren als Amazon-Chef Jeff Bezos ein Kopf-an-Kopf-Rennen um den Titel „Der reichste Mensch der Welt“. Je nach Tagesform des eigenen Investment-Portfolios überspringt mal der eine die 180-Milliarden-Dollar-Vermögensmarke, mal der andere. Elon Musk, Bill Gates und Mark Zuckerberg traben weit abgehängt mit über 40 Milliarden Dollar Rückstand hinterher – einfach nur bemitleidenswert und deprimierend...


Warum das überhaupt so bemerkenswert ist? Weil die üblichen Weltranglisten überwiegend von Superreichen aus der Onlinebranche, allenfalls aus der Industrie angeführt werden. Bernard Arnault ist dort die absolute Ausnahme. Dabei hat Bernard Arnault das in der Luxusgüterindustrie liegende Potenzial sehr früh erkannt. In den 1980er und 1990er Jahren legte er mit dem Kauf von Dior den Grundstein für die heute größte Luxusholding weltweit. Der Erfolg beruht auf einer besonders breiten Aufstellung mit über 70 Luxusmarken, die global in über 4.600 Geschäften vertrieben werden und über 160.000 Menschen beschäftigen. Die Palette umfasst Weine und Spirituosen (u. a. Moët & Chandon, Hennessy), Mode und Lederwaren (u. a. Louis Vuitton, Kenzo), Parfum und Kosmetik (u. a. Christian Dior, Givenchy), Uhren und Schmuck (u. a. TAG Heuer, Zenith) sowie Einzelhandel (u. a. Sephora), der Gesamtumsatz von LVMH beläuft sich sogar im Coronajahr 2020 auf fast 45 Milliarden Euro.


Das liest sich in Zahlen dann so:


45.000.000.000


Zahlreiche andere französische Marken wie Chanel oder Hermès führen weiterhin den Namen ihrer Marke und konnten ihre Unabhängigkeit bis heute bewahren. Viele der Unternehmen sind in Familienbesitz – so hält die Gründerfamilie von Hermès auch nach dem Börsengang weiterhin rund zwei Drittel der Anteile – oder werden von erfahrenen Top-Managern geführt, die eine langfristig ausgerichtete Strategie verfolgen.


Ein Erfolgsrezept stellt die weitgehende Kontrolle der eigenen Marke dar. So wird der Vertrieb von repräsentativen Flaggschiffgeschäften in Eigenregie gesteuert, um die wichtige Preissetzung in der Hand zu behalten. Außerdem basiert die Stärke der französischen Marken auf der internen Fertigung und der Absicherung der Zulieferkette; Louis Vuitton und Hermès, Marken, die besonders hoch positioniert sind, weisen auch einen überdurchschnittlichen Fertigungsanteil unter dem eigenen Dach auf, nämlich rund 80 Prozent. Bei Prada oder Hugo Boss liegt er bei nur 20 Prozent.


Mit der Kombination von starker Marke, teuren Produkten und Exklusivität werden hohe Gewinne erzielt. Die für französische Unternehmen auf den Weltmärkten nicht immer anzutreffende Preisgestaltungskraft ist vergleichbar mit der deutscher mittelständischer Hidden Champions, den versteckten Weltmarktführern, die oft auf Nischenmärkten dank ihrer Qualität und Innovationskraft über monopolartige Stellungen verfügen.


Besonders auffällig: Auf unserer Seite des Rheins sind es nicht Luxusgüter, welche die reichsten Deutschen zu ihren Vermögen gebracht haben, sondern Discount-Einzelhandel mit Dieter Schwarz (Lidl) auf Platz 1 und Karl Albrecht jr. (ALDI) auf Platz 2, gefolgt von Klaus-Michael Kühne mit Logistik (Kühne + Nagel) auf dem dritten Platz sowie dem Geschwisterpaar Susanne Klatten und Stefan Quandt auf Platz 4 und 5 (Industrie, BMW u.a.) Es ist für uns Deutsche schon etwas ernüchternd: dort das Schöne, Edle, Prunkvolle und hier das Vernünftige, Nützliche und sogar Billige. Klingt ziemlich unsexy. C`est la vie – oder doch nicht?


Aber wenden wir unseren Blick vom recht einseitigen deutschfranzösischen Wettkampf um Genuss und Lebensfreude und schauen mal ganz allgemein auf die Basics der klassischen Luxuswelt, denn die funktioniert überall gleich. Primär geht es dabei um eine Mischung aus Emotionen, die bei dem Käufer geweckt werden, und die durch die Qualität und Service des Produktes eingelöst und erfüllt werden müssen. Ein Montblanc-Füller – der übrigens nicht aus Frankreich, sondern aus Hamburg kommt – oder ein RIMOWA-Koffer dürfen schon gern ein Leben lang halten und bleiben dennoch immer etwas Besonderes. Das alles wird gern durch Geschichten untermauert – neudeutsch Storytelling genannt – welches das Unternehmen genauso einzigartig erscheinen lässt, wie dessen Kundschaft.


Warum das so ist? Geschichten sind die lebendigen Überbringer einer eindrucksvollen Markenbotschaft, die den Kern jeder Marke ausmacht. Welcher Auto-Enthusiast ist nicht fasziniert von der Geschichte der Bentley-Boys, die in den 1930er-Jahren mehrfach Le Mans gewonnen hatten und den ultimativen robusten Sportwagen entwickeln wollten. Wer fühlt sich nicht davon angesprochen, dass Louis Vuitton schon immer Reisegepäck für die speziellsten Wünsche bei Überseereisen mit großen Schiffen oder für Königshäuser und Politiker geschaffen hat? Und im sächsischen Glashütte wurde der Erfolg vieler deutscher Luxusuhrenmarken nicht zuletzt deshalb fortgeschrieben, weil man an alte Erfolge angeknüpft hat und die Geschichte der Marke und deren Gründer, wie etwa bei der Uhrenmarke Lange, wieder hat aufleben lassen.


Hinzu kommt, dass in vielen Bereichen des täglichen Lebens Marken nicht mehr dazu dienen, Bedürfnisse zu befriedigen, sondern Wünsche zu erfüllen. Vielfach wird zwar die Frage nach dem Notwendigen gestellt, also dem, was man wirklich zum Leben braucht. In der Realität zeigt sich jedoch, dass gerade die schönen Dinge des Lebens, die man sich gönnt, weil man es sich leisten kann, den Alltag verschönern.


Daran haben auch die Krisen der letzten beiden Jahrzehnte nichts geändert: Sei es die Börsen-, Immobilien oder Coronakrise, im Luxussegment ist vieles so geblieben, wie es war. Statt in Aktien und digitalen Anlagen, ohne Charme oder ästhetischen Reiz zu investieren, erfolgte verstärkt die Investition in die schönen Dinge des Lebens, allen voran Kunst, alte Autos oder besondere edle Weine. In der Automobilbranche darben die Volumenhersteller, Premiumhersteller hingegen wachsen gegen den Trend. Dies spricht eine klare Sprache. Besonders faszinierend sind Luxusmarken. Der Spagat zwischen Begehrlichkeit und Erreichbarkeit kennzeichnet eine Marke im Luxusbereich. Dabei ist die Psychologie hinter dem Kauf einer Luxusmarke einfach, aber mit einer geradezu magnetischen Anziehungskraft.


Zum einen handelt es sich bei Luxus- und Premiumprodukten um solche, mit denen man sich selbst belohnen möchte. Dabei müssen es übrigens nicht immer Produkte im fünf- oder sechsstelligen Euro-Bereich sein. Luxus beginnt auch schon in kleinpreisigen Segmenten und der Frage: Gönne ich mir eine 100 Gramm Milka-Schokolade für 50 Cent für den Alltagsgebrauch, oder lieber die schweizer Marke Qube für besondere Momente – allerdings auch für einen besonderen Preis von knapp 10 Euro für 100 Gramm.


Zum anderen dienen Luxusmarken aber auch als Mittel, um sich selbst auszudrücken und die eigene Persönlichkeit zu unterstreichen. Denn viele Luxusmarken werden im öffentlichen Raum sozial auffällig konsumiert. In diesem Kontext dienen sie klar dazu, sich von der Masse abzugrenzen und die Zugehörigkeit zu einer exklusiven sozialen Gruppe zu unterstreichen. Sie erzeugen somit Ausschluss und sind gleichzeitig als Eintrittskarte in einen kleinen Kreis Gleichgesinnter zu sehen. Mit „The Crown of every achievement“ – die Krone jeder Leistung – bringt Rolex klar zum Ausdruck, für wen man diese Uhr produziert: für erfolgreiche Menschen, die dies auch zeigen wollen. Die komplette Kommunikation zielt darauf ab. Nicht zuletzt deshalb werden erfolgreiche Sportler, Schauspieler und andere Protagonisten mit ihrer Rolex in der Kommunikation gezeigt. Die Formel ist einfach:


„Je größer die Begehrlichkeit und je geringer die Möglichkeit, die Marke zu erreichen, desto größer ist der Luxus. “


Schaut man auf die Erfolgsgeheimnisse solcher Luxusmarken, kann man einige goldene Regeln ableiten, die nicht nur für andere exklusive oder Premiummarken Stoff zum Nachdenken geben können – sondern auch für Ihre Tätigkeit als Inhaber in der eigenen Firma oder als General Manager in einem großen Unternehmen. Und immer geht es um Geschichten, die Emotionen transportieren, um die Klientel zu erreichen. Im Wortsinn Botschaften, die bei Ihren Kunden ankommen.


Und da sind wir noch einmal beim Storytelling, dem Geschichten erzählen. Dabei geht es darum, um ein Unternehmen oder eine Marke eine ganz besondere Story zu bauen, die für die Gesellschaft und die Medien interessant und relevant ist und die im Idealfall an ein aktuelles Thema anknüpft und so die Marke über einzigartige Geschichten ins Gespräch bringt. Ein übergeordneter Zweck („Purpose“) kann hierzu dienen – wie etwa bei Weleda‘s Philosophie für den Einklang von Menschen und Natur. Andere Inhalte, die die Gesellschaft interessieren und dementsprechend die Marke emotional aufladen können, sind Klima- und Tierschutz (übrigens nicht erst seit Greta Thunberg), die soziale Bedeutung des Unternehmens (langjähriger und zuverlässiger Arbeitgeber in der Region) oder eben auch New Work, Work Life Balance, die digitale Transformation oder das Kundenerlebnis. Auch politische Haltungen wie etwa Nike’s Unterstützung für den geschassten NFL-Profi Colin Kapernick bieten sich beim Storytelling an.


Haben Sie sich einmal überlegt, welche Geschichte Ihre Marke erzählt? Holen Sie beim Storytelling – auch mit Blick auf das sich aktuell stark verändernde Markt- und Wettbewerbsumfeld – bereits das Optimum heraus? Signature Stories nennen Experten solche faszinierenden, authentische und fesselnde Erzählungen, denn guter Inhalt schafft Transparenz, Vertrauen und Werte, stärkt die Reputation. Storytelling knüpft an relevante Themen an und schafft so einen Purpose. Wenn eine Marke über gute Geschichten beschreibt, warum seine Produkte oder Services auch für die breite Gesellschaft wertvoll sind, schafft es Vertrauen und wird auch für High-Potentials als Arbeitgeber interessant. Und Kunden kaufen lieber Marken, denen sie vertrauen und die übergeordneten Werten einer Gesellschaft nicht schaden. Stories schaffen Sichtbarkeit und Energie, stärken insofern den Wert einer Marke.


Dabei ist auffällig, dass alle diese Luxusmarken einer speziellen Herkunft zugeordnet werden. Ein Rolls-Royce kommt aus England, eine Vacheron Constantin aus der Schweiz, Louis Vuitton aus Frankreich. In allen Fällen gibt es Verweise auf die Tradition, etwa bei Vacheron Constantin, dass man seit 1755 auf einer Insel im Genfer See gestartet und heute noch dort ist. Herkunft und Tradition ist Ausweis des Besonderen, der höchsten Kennerschaft in einem Bereich. Im Umkehrschluss gilt, dass dies wie geschaffen ist für den wahren Kenner. Ohne Herkunft und Tradition haben es solche Marken schwer, es sei denn, sie bauen eigene, faszinierende Geschichten auf. Aber auch das ist natürlich möglich, auch für junge Marken.


Und auch diese Erkenntnis ist wichtig: ohne Abstand kein Luxus und keine Faszination. Daimler hat dies bei der Wiederbelebung der Marke Maybach schmerzlich erleben müssen. Neben der Tatsache, dass die Strahlkraft dieser Marke wegen geringer Bekanntheit und mangelndem Wissen um die Historie nicht so groß wie erwartet war, sondern auch, weil die Karosserien zu stark der Marke Mercedes-Benz glichen und Maybach dadurch zum „großen“ Mercedes herabgewürdigt wurde, waren die Distanz und der Preisabstand zum herkömmlichen Mercedes-Benz zu gering, um echte Begehrlichkeit zu schaffen.


Eine S-Klasse gibt es bereits knapp unter 100.000 Euro, ein Maybach kostete locker das doppelte…


Die Uhrenmanufaktur Patek Philippe hat es da schon besser gemacht und übersetzt ihre Markenwerte in eine bewegende Botschaft: Es ist die Uhr, mit der man eine eigene Tradition gründet und die man an sein Kind übergibt. Eine Uhr eben, die das eigene Leben überdauert und als Erinnerungsstück dient. Louis Vuitton zeigt große Bilder von Reisen in entlegene Länder, bei denen die Taschen als Begleiter nicht fehlen dürfen. Es sind Geschichten, die man weitererzählen kann.


Im Kern geht es auch darum, immer mindestens ein Produkt weniger zu haben, als man verkaufen könnte. Begehrlichkeit kann man nur dann hochhalten, wenn man den Markt nicht mit Produkten flutet. Bei einer Kelly-Bag von Hermès dauert es monatelang, bis das eigene Exemplar über die Theke geht. Vorfreude ist eben die schönste Freude.


Auch bei Patek Philippe wartet man auf manche Modelle Jahre und während dieser Zeit darf man als Kunde jede Preissteigerung mitnehmen. Verhandeln ist nicht möglich. Der Umkehrschluss gilt auch: Zu viele Produkte, zu schnelle Erreichbarkeit sind der Tod von Luxusmarken.


Da stellt sich die Frage, welcher Händler möchte nicht gerne von einer Luxusmarke profitieren? Daher müssen sich Manager von Luxusmarken sehr wohl überlegen, ob und in welcher Form man die Luxusmarke freigibt, etwa indem man Lizenzen erteilt. Dies betrifft sowohl die Produktkategorien als auch die Preislagen und die Qualität, in der solche lizenzierten Produkte angeboten werden.


Viele Premiummarken haben darunter gelitten, dass sie „nur“ wegen der Umsätze überall zu erhalten waren. Aber Luxusmarken kontrollieren nun einmal auch die Distribution, entweder durch die Vermarktung über eigene Stores oder über die gezielte Auswahl hochwertiger


Händler, die dem Profil der Marke entsprechen. Dazu zählt natürlich auch, dass man Vorgaben an diese Händler macht, damit die Marke auch markenkonform am Point of Sale (PoS) vermittelt werden kann. Der Aufbau besonderer Vermarktungstempel ist aber nicht gleichbedeutend mit der Entkopplung klassischer Anforderungen an wirksame Ladengestaltung.


Ein Beispiel: Burberry hat in London einen Flagshipstore eingerichtet und dafür ein wunderschönes altes Haus in der Regent Street fantastisch und eindrucksvoll renoviert. So schön dies für das Auge ist, so schlimm ist es, dort zu kaufen. Da nur wenige Produkte gezeigt werden, sind die Verkäufer angehalten, mit iPads auf weitere Produkte aufmerksam zu machen. Dies mutet zwar in einem Laden schon verwunderlich an, extrem wird es jedoch, wenn man nun auch Produkte, die nicht ausgestellt sind, anprobieren möchte. Wartezeiten von zehn bis fünfzehn Minuten in einem leeren Laden stehen nicht für ein überzeugendes Storekonzept. Lager und Showroom sind entkoppelt, der Frust beim Kaufen ist sichtbar zu spüren. In Schönheit sterben kann somit nicht das Ziel sein.


Anders hat es der Kofferhersteller RIMOWA gemacht, der vor zwei Jahren von der weltgrößten Luxusmarke LVMH übernommen wurde. Fanden sich die hochwertigen Produkte bis dahin häufig im kunterbunten Sortiment zwischen Schulranzen und Billigtaschen „beim Händler um die Ecke“ – der gern mal andere Koffermarken für 80 Euro empfohlen hat, „weil die ja völlig ausreichen“ – wurde erst einmal jedem Vertragspartner gekündigt. Neue Lizenzen gab es nur für die Händler, die ihren Mitarbeiter ausführliche Produktschulungen durch RIMOWA ermöglichten. Danach wurden die Preise flächendeckend um 20 bis 30 Prozent angehoben, mittlerweile sind 800 Euro der Einstiegspreis für kleinformatige Handgepäckkoffer.


Das Beispiel zeigt: Aus strategischer Sicht kann es durchaus sinnvoll sein, Lizenzen zu vergeben. So kann man über ausgewählte Konzepte Kunden mit einer Marke begeistern, aber auch Sammlerbedürfnisse befriedigen. Die Amvox, eine Uhr von Jaeger- Le-Coultre für Aston Martin, oder eine spezielle Breitling für Bentley, bei der Design-Merkmale der traditionsreichen Automarke aufgegriffen werden, sind durchaus sinnvolle Verlängerungen der Marke mit Luxusmarken-Partnern auf Augenhöhe.

OEBPS/Images/cover.jpg
DIE ERFOLGS-DNA
VON LUXUSBRANDS

Optimieren Sie Ihr Unternehmen mit den Top-Genen von Upper-Premium-Firmen

Frank Burbach





