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Vorwort

»Nichts ist so machtig, wie eine Idee, deren Zeit gekommen
ist", hat Victor Hugo einmal gesagt. Ich trage den Gedanken,
ein Buch iiber Luxusmarketing zu schreiben, schon lange mit
mir herum. Das ist dem Bediirfnis geschuldet, die Faszination
und Begeisterung, die ich aus der tiglichen Beschiftigung
damit ziehe, liber das rein Geschaftliche hinaus zu teilen.
In der Begegnung mit Luxusmarken haben sich wihrend
meiner gesamten beruflichen Laufbahn immer wieder das
Professionelle und Personliche in ganz besonderer Weise
miteinander verbunden. Fiir meinen Beruf und meine Verant-
wortung als Griinder und Leiter einer Kommunikationsagentur
fiir Premium- und Luxusmarken zog ich vom ersten Tag an
all meine Kraft aus der Leidenschaft fiir die Produkte, ihre
Herkunft und die besonderen Menschen, die dem Ganzen
Seele und Einzigartigkeit verleihen.

Fiir mich und die Mitarbeitenden in unserer Agentur gilt:
Wir lieben Luxus, die Strahlkraft seiner Marken und das Ge-
fiihl, damit das Leben von Menschen im besten Sinne ein
Stiick reicher und schéner zu machen. Das alles ist nicht
selbstverstandlich. Luxusmarketing ist kein ,gewdhnlicher
Job", bei dem es nur darum geht, ein paar gangige Marktme-
chanismen zu bedienen, um so ,automatisch” Geschéftserfolg
zu generieren. Ich habe in iiber 30 Jahren viele solcher augen-
scheinlich von Hybris getragener Versuche erlebt, die dann
krachend gescheitert sind und im schlimmsten Fall der so
gepushten Marke dauerhaften Schaden zugefiigt hatten.

Daraus ein trotziges ,,Na siehste. Hattet ihr nur auf die
richtige Expertise gesetzt” abzuleiten, liegt mir vollig fern.
Vielmehr blutet mir das Herz, wenn eine Luxusmarke durch
eine falsch verstandene Markenkommunikation véllig unndtig
beschadigt oder sogar zerstért wird. Das wiirde nicht pas-
sieren, wenn die DNA der Marke gesehen und tatsichlich



verstanden wiirde. Und dafiir braucht es eben doch sehr viel
mehr als ein bisschen Markt- und Zielgruppenbeobachtung
und ein knalliges Feuerwerk auf den gerade angesagtesten
Kommunikationskanalen.

Dariiber spreche ich viel mit meinem Team, meinen Kun-
den und Medienpartnern sowie mit Studierenden und Aus-
zubildenden bei meinen verschiedenen Lehrverpflichtungen.
Bei diesen Gelegenheiten kommt dann immer wieder die Fra-
ge nach einer Uberblicksdarstellung des Luxusmarketing auf.
Und zwar nicht auf der reinen Theorieebene, sondern aus
der Praxis fiir die Praxis. Aber wie das so ist, auch wenn die
Gedanken lange gedacht, formuliert und auch sortiert sind,
fehlen dann doch irgendwie die Zeit und die MulRe fiir die
Zusammenstellung und Gewichtung in einem Buch.

Den letzten Anstol} fiir die Realisierung dieses Buchs hat
mir der Hype um ChatGPT von OpenAl gegeben. Kiinstliche
Intelligenz und Machine Learning hat es auch vorher schon
gegeben, aber 2022/23 schien auf einmal eine Epochenwende
eingeleitet. Kl regelt alles — von allein und mit nie geahn-
ter Geschwindigkeit und Prézision. Menschen und Méarkte,
so scheint es, werden auf einmal in nie geahnter Weise zu-
sammenriicken und in der realen wie auch virtuellen Welt
miteinander verschmelzen. Ein neues, mechanistisches und
von Daten getriebenes Weltbild wird zum Ausgangspunkt
fir alle erdenklichen (oder bislang noch nicht fiir méglich
gehaltene) Zukiinfte.

Was macht das mit Menschen, ihren Emotionen, Wiin-
schen und Sehnsiichten? Was verbindet sie mit dieser auf-
regenden, im Umbruch befindlichen Welt? Wie entstehen
Identitat und ein Gefiihl der Zugehdrigkeit zu gesellschaftli-
chen Gruppen? Was bedeuten in zunehmend digitalisierten
Welten Leidenschaft, Hingabe und das Gefiihl der Asthetik?

Je mehr ich dariiber nachdenke, desto mehr Bezugspunkte
finde ich zur Luxus-DNA. Und da war er, mein Victor



Hugo-Moment. Das Ergebnis halten Sie mit diesem Buch
in der Hand. Ich konnte es neben meiner Arbeit fiir und
mit unseren Kunden nur schreiben, weil ich dazu die
Unterstiitzung von meinen Mitarbeitenden und Partnern
und vor allem von meiner Familie hatte. Dafiir und fiir die
professionelle Unterstiitzung und Ermunterung durch den
Verlag mochte ich mich ganz herzlich bedanken.

lhr Rupert Wild
Munchen im November 2023

Lessons Learned

Bei der Idee fiir dieses Buch stellte sich fiir mich die
Frage, wie hier erlebte Geschichten und Begegnun-
gen mit besonderen Personlichkeiten Eingang finden
konnen. Denn sie sind es, die mich immer wieder an-
und vorantreiben. Mein Weg im Luxusmarketing wur-
de nicht bereitet durch Wissen, das ,vom Himmel"
fiel. Mein Kompass wird vielmehr immer wieder neu
justiert durch ,Lessons learned” sowie die Begegnung
und den Austausch mit besonderen Menschen.




10 Key Take Outs

1.

Luxus-Marketing erhebt ein Produkt vom niitzlichen Ge-
genstand zum Objekt der Begierde und kann aus einer
durchschnittlichen Marke eine weltberiihmte, dauerhaft
begehrte Marke machen.

. Luxusartikel unterscheiden sich grundlegend von

Mainstream-Waren und bieten eine Reihe von Vorteilen.
Sie zeichnen sich durch Exklusivitat, hohe Qualitat und
die Verwendung edler Materialien aus, und sind daher
bestdndig gegen den sonst zumeist gangigen Wertverfall.

. Luxus-Marketing positioniert Luxusgiiter gezielt als treue

Begleiter und emotionale Andenken, die Generationen
iberdauern kdnnen. |hr Charakter, geboren aus Qualitdt
und Sorgfalt, macht sie zu einem persdnlichen Erbe und
einer soliden Wertanlage. Das macht Luxusunternehmen
resilient insbesondere in Krisenzeiten.

. Nachhaltigkeit liegt in der Regel bereits in DNA von

Luxusmarken. Wegen ihrer hohen Qualitdtsanspriiche und
des edlen Images haben ethische Produktionsstandards
eine hohen Wert, ebenso wie die Herkunft ihrer Rohstoffe,
der respektvolle Umgang mit den Ressourcen und den
Menschen, die in den Produktionsprozess involviert sind.

. Ein solides Fundament aus Werten, Traditionen und der

einzigartigen Ausprigung von Asthetik und Qualitat ist
im Luxusmarketing entscheidend fiir die Darstellung und
das erlebbar machen einer Marke, ob in Werbekampagnen,
neuen Kollektionen oder Testimonials.

. Die Faszination des Luxus liegt nicht nur in GroRkonzer-

nen, sondern zeigt sich mit bemerkenswerter Pragnanz
insbesondere auch in unabhingigen Luxushdusern und Fa-
milienbetrieben. In einem Meer von Massenmarken lassen
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10.

diese kleinen Perlen ihre Individualitdt und einzigartige
DNA leuchten, indem sie die Grundprinzipien und Werte
ihrer Marken unermiidlich pflegen und leben.

. Luxus-Marketing beruht auf praziser Ausrichtung der Kom-

munikation und dem Verstandnis, dass der Resonanzboden
nicht breit, sondern fokussiert sein muss. Es geht darum,
zu identifizieren, welche Gruppe von Menschen sich am
starksten mit den Produkten einer Marke identifizieren
kann und diese gezielt anzusprechen.

. Die Inszenierung von Luxusgiitern spielt eine entscheiden-

de Rolle in ihrer Positionierung und Wahrnehmung. Durch
detailliertes, emotionales Storytelling, das die Urspriinge,
Traditionen und Besonderheiten eines Produkts hervor-
hebt, werden die Wertschatzung und Begehrlichkeit eines
potenziellen Kiufers gesteigert.

. In der vielschichtigen Welt des Marketings ist das gezielte

Verstandnis der Brand-Milieus von unschatzbarem Wert.
Diese offenbaren sowohl die kollektiven Eigenschaften als
auch die Wertorientierungen verschiedener soziodkono-
mischer Gruppen, eine Erkenntnis, die sich auf diverse
Bereiche von Produktentwicklung bis hin zur Vermark-
tung erstreckt.

Um in Zukunft neue Markte, neue Kundenkreise und
Méoglichkeiten zu erschlieBen, bedarf es immer genauer
arbeitender digitaler Werkzeuge und der Unterstiitzung
durch Kiinstliche Intelligenz. Wer die entsprechenden Ana-
lysetools nicht bedienen kann, wird kaum noch die Auf-
merksamkeit seiner gewliinschten Zielgruppe erhalten.
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