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Auch Oldies
schatzen Luxus

urzeit stehen die Youngs-
Z ter im Fokus der Luxus-

industrie. Zwar verfiigen
die erst in einigen Jahren tiber
die notwendigen Mittel, um
sich edle Designerkleidung,
exklusive Einrichtung, kost-
baren Schmuck oder Nobel-
uhren leisten zu kénnen, aber
die kluge Luxusmarke baut vor.

Ftir die Brillenhersteller
dagegen sind vor allem die
Oldies interessant, auch wenn
durch verstdrkte Arbeit und
Freizeit am Computer, Tablet
& Co immer mehr Junge Pro-
bleme mit den Augen bekom-
men. Laut einer aktuellen
Spectra-Analyse geben die
tiber 60-jéihrigen Osterreicher
durchschnittlich mit 413 Euro
mehr als doppelt so viel fiir
eine Brille aus als die 16- bis
29-Jihrigen. Zum Teil ldsst sich
das natiirlich mit dem ho-
heren Preis fiir Gleitsichtbrillen
erkldren. Aber man braucht
sich nur auf der Strafse umzu-
sehen, um zu erkennen, dass
auch Senioren chic und en
vogue sein wollen.

Mit der Tatsache, dass im-
mer mehr Menschen immer
dlter werden, sollten sich die
Luxusmarken im eigenen
Interesse méglichst rasch
auseinandersetzen. Ich warte
gespannt darauf, dass Louis
Vuitton oder Chanel den ers-
ten Luxus-Rollator launcht,
Tiffany oder Piaget hochkard-
tige Notrufarmbdnder auf den
Markt bringen und Bulgari
seine Hotels um eine Senioren-
residenz ergdnzt.
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Der Mehrwertsteuerrlckerstatter
Global Blue hat aus den neuen
Damenuhren jene Modelle aus-
gewahlt, bei denen es sich lohnt,
tief in die Tasche zu greifen.

Marke/Modell

1. Hublot/Big Bang Cuddly Cuff
One Click

2. Chopard/Happy Snowflake

. Montblanc/Bohéme Perpetual
Calendar Jewellery

. De Grisogono/Luna
. Chanel/Code Coco
. Chaumet/Hortensia Eden
. Ulysse Nardin/Jade Jellyfish
. Tiffany/Metro 3-Hand
. Dior/La Mini D de Dior
Rose des Vents
10. TAG Heuer/Link Lady
Bella Hadid
Quelle: Global Blue
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Generationswechsel: Um auch weiterhin erfolgreich und begehrt zu bleiben, missen Luxusmarken nicht nur ihre Sortimente,
sondern auch ihre Marketing- und Vertriebskonzepte an die Wiinsche und Bedurfnisse der jungen Zielgruppe anpassen.

Zlelgruppe

Gastkommentar Die junge Luxus-Klientel erwartet konsistente Kommunikation auf allen Kanélen.

Linz. Luxus ist nicht gleich Luxus —
besonders dann nicht, wenn man
ihn generationenspezifisch be-
trachtet.

Denn wéhrend viele Kunden, die
sich heute Uhren, Schmuck und
Kleidung etablierter Luxusmarken
leisten, nicht mehr ganz so jung
sind - zumindest auf dem Papier
—, gewinnen gerade die sogenann-
ten Millennials an Einfluss: Die
Zielgruppe der Personen, die um
die Jahrtausendwende geboren
sind und jetzt zunehmend in die
Arbeitswelt einsteigen — also ihr
eigenes Geld verdienen. Und die
mitunter andere Produkte als ihre
Eltern fordern sowie insbesondere
eine andere Présentation dersel-
ben. Dementsprechend sind auch
Marketing-Aktivitdten der Luxus-
branche zu tiberdenken.

Was bedeutet Luxus also fiir die
nach 1980 geborenen, die soge-
nannte Generation Y? Und wieso
stellen gerade sie die Luxusbran-
che vor neue Herausforderungen?

Digital Natives

Um das zu beantworten, ist eine
kurze Charakterstudie hilfreich:
Millennials, das sind jene Per-
sonen, die um die Jahrtausendwen-
de geboren sind. Sie sind also die
erste Generation, die groftenteils
in einem zunehmend digitalisier-
ten Umfeld aufgewachsen ist und

dementsprechend friith moderne
Kommunikationskanéle adaptiert
haben.

Oder anders gesagt: Die Erinne-
rungen an eine Zeit ohne Internet
sind triib, wenn tiberhaupt vorhan-
den. Und dementsprechend pragt
die damit gegebene Vernetzung fast
Jjeden Lebensaspekt — sei es nun in
der Kommunikation oder der Re-
cherche, um Inhalte abzurufen oder
mit anderen in Kontakt zu treten.

Relevanter Content

Es liegt daher nahe, dass Millen-
nials eine andere Art und Weise des
Kommunizierens und Konsumie-
rens an den Tag legen, als frithere
Generationen.

Fir Unternehmen bedeutet das
im Wesentlichen zwei Dinge: Mil-
lennials sind bestens vernetzt und
Millennials stellen neue Anspriiche
an Unternehmen. Sie kommunizie-
ren viel, denn sie nutzen Technolo-
gien, um sich auszutauschen und
zu informieren, sie teilen Meinun-
gen und greifen Trends schnell auf.
Sie erwarten dementsprechend,
dass sie Informationen und Pro-
dukte rasch beziehen kénnen — ins-
besondere online, aber auch im sta-
tionédren Handel.

Und das gern auf moglichst
ansprechende Art und Weise —
Content gewinnt also maligeblich
an Bedeutung.

Konkret heif$t das: Unternehmen
sind dazu aufgefordert, immer

mehr relevanten Content bereit-
zustellen und das fiir immer mehr
Marketing- und Vertriebskandle.
Das trifft nicht spezifisch auf die
Luxusbranche zu, ist hier aber be-
sonders evident. Denn die Zielgrup-
pe erwartet eine ,rich experience”
bei der Suche und Auswahl von
Produkten. Egal ob Autos, Kleidung
oder Schmuck: Markenerlebnisse

entstehen durch Content auf der
Website, den Social-Media-Auftrit-
ten, im Katalog und in sédmtlichen
weiteren Kanélen.

Es entsteht daher eine immer
groflere Fiille an Content, die es zu
verwalten gilt, um einerseits stets
einen optimalen Uberblick zu be-
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halten, andererseits einen konsis-
tenten Markenauftritt sicherzustel-
len. Es bedarf hier also einer Infra-
struktur, die das Management der
Markeninhalte und -botschaften
einfach und automatisiert hand-
habt.

Alles im Blick

Hier schafft Digital Asset Ma-
nagement Abhilfe. Es ist eine zen-
trale Drehscheibe fiir Content:
Inhalte kénnen intelligent aufbe-
reitet und mit Schlagworten ver-
sehen werden, um sie einfach und
schnell auffindbar zu machen.

Sédmtliche Informationen tber
Urheberrechte und Verwendungs-
zwecke sind tibersichtlich hinter-
legt; zudem kénnen Inhalte au-
tomatisiert ausgespielt werden —
ohne Medienbruch und mit voller
Konsistenz.

So wird das jeweilige Produkt
optimal in jedem Customer-Touch-
point und Kanal dem potenziellen
Kunden prasentiert — das erhoht
den Wiedererkennungswert und
zahlt in den Brand Value ein. Und:
Es spart Zeit und Nerven.

ZUR PERSON

Michael J. Kréftner ist Grinder und CEQ
des Software-Unternehmens Celum, auf
dessen DAM-Ldsungen mehr als 800 Kun-
den in 35 Landern setzen, darunter u.a. Dior,
Porsche und Silhoutte. www.celum.at
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Das adidas-Kursziel liegt dank solider Umsatzentwicklung zwischen 220 und 245 Euro. Fur Equinet-Analyst Mark Josefson ist Puma
Branchenfavorit. Er rechnet mit einem Kursziel von 450 bis 500 Euro. Nicht auBer Acht lassen: den Handelskonflikt China-USA.

SEHR SPORTLICH

Fiir adidas (ISIN: DEOOOA1EWWWO) gibt es
gute ,Haltungsnoten®: RBC Capital Markets
traut dem Markensportartikler Outperfor-
mance zu; HSBC und Commerzbank haben
in ihren Reports ,Kaufen® stehen. Nur die
Experten von M.M. Warburg beftirchten ein
Ende der guten Kursentwicklung. Aber: Bis
2020 will adidas den Onling-Umsaz verdop-
peln. Auch Puma (ISIN: DE0006969603) ist
im Fokus gertickt, nachdem der Mutterkon-
zern Kering entschieden hat, einen GroBteil
der Puma-Aktien abzugeben. Sowohl die
Baader Bank als auch HSBC raten zum Kautf.



