\VAVM
Q)

Die neue Generation
von E-Kiosken
ist auf dem Teller
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32 Mediaplanung Die alte Intermedia-Datei war eine Datei-Leiche. Sie wird
von Planern kaum genutzt. Das will die Agma mit der neuen Version
dndern. Aber die Mediaagenturen reagieren zuriickhaltend bis ablehnend
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ziigig. Neue Anbieter versuchen es
jetzt mit radikaleren Ideen

TV-Werbung Internetfirmen sind
die Top-Spender von morgen. Mit
Griindungen, Beteiligungen und
neuen Techniken wollen sich die
Sender diese Budgets sichern

Digitale Investments Verlage
und TV-Sender bauen das Online-
business abseits ihrer Marken
weiter aus, werden aber vorsichtiger

Media Nach langen Jahren und
viel Gremien-Gezerre ist die neue
Intermedia-Datei da. Die Frage ist,
ob sie genutzt wird
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Effie 2014 Bei einer glanzlosen
Preis-Gala ragen nur die Sieger
Hornbach-Hammer und Coca-
Cola heraus

80 Griinderszene-Experte

Martin Sinner soll ab November
fiir die Media-Saturn-Gruppe eine
Brutstitte fiir Startups bauen
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machen in ihren Laden die Merk-
male ihrer Marken erlebbar

Testimonials Promis sind optimale
Botschafter, wenn Luxusmarken
die Masse erreichen wollen

Crossmedia Noch ist Print Kénig
im Premiummarketing. Doch
Online gewinnt an Bedeutung
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Menschen

80

82

84

86

89

Kopf der Woche
Martin Sinner

Personen

Mauro Porcini, Thomas Koch,
Stefan Bogner, Christian Mohr,
Ilonka Mohr, Dietmar Kruse,
Jannes Weide

Personalien

Stellenmarkt

Networking

91

92

94

Register, Impressum
Schwarzes Brett
Das Letzte

W&V 44-2014 | 5



S (P,
= A =
ST
- WEeE=EE A =
i e i |
S

h Reduktlon

r Luxus sein
"B'I-Tyﬁud-reversucht-den VOH'Ig‘*_ e

WETTBEWERB

Mehr Emotionen

Bei der Markeninszenierung verschenken
deutsche Premiumbhersteller Potenzial

Fiir ihre Studie ,,Die deutschen Luxusmarken 2014
haben die beiden Miinchner Unternehmen Brand
Networks und Biesalski & Company auch die inter-
nationale Wettbewerbsfihigkeit deutscher Premi-
umbhersteller ermittelt. Branchen, in denen deutsche
Technik und Préazisionsarbeit punkten, erreichen
iiberdurchschnittliche Werte, im Gegensatz etwa zu
Mode. Fazit von Managing Partner Alexander Bie-
salski: ,,Viele deutsche Luxusunternehmen haben ein
massives Problem, Lebensgefiihl und Emotionen zu
vermitteln, und verschenken so Potenzial in der

Was fiir den einen genussvolles Zur-
schaustellen dessen ist, was man sich
so alles leisten kann, goldene Wasser-
héhne zum Beispiel, wird vom Nachs-
ten als Kitsch verpont. Er gibt lieber
viel Geld fiir einen Ring aus, dessen
Diamanten man nicht mal sehen kann
und der nur von Kennern als Ausdruck
von Prestige decodiert wird. Fiir die
rund 330 Millionen Konsumenten
weltweit (Bain & Company) ist eben
Luxus nicht gleich Luxus. Mit der Stu-
die ,,Der ndchste Luxus“ hat das
Schweizer GDI Gottlieb Duttweiler
Institut den Versuch einer Ordnung
dieses inhomogenen Marktes unter-
nommen. Herausgekommen ist ein
Modell, das Luxuskonsum in vier Pha-
sen unterteilt — angelehnt an die Le-
bensabschnitte: die infantile Phase, die
Adoleszenzphase, die Maturitatsphase
und die Senioritatsphase. Damit lassen
sich nicht nur Konsumentengruppen
beschreiben, sondern auch die Ent-
wicklungsstufen ganzer Gesellschaften.
So ist die infantile Phase, sozusagen der

Fir die weltweit rund 330
Millionen Konsumenten im
Premiumsegment ist Luxus
nicht gleich Luxus.

Luxus ist vor allem eins:
Erfahrungssache

Einstieg in die Welt des Luxus, gepragt
von einem schier grenzenlosen ,,Ha-
benwill” all dessen, was gldnzt. Das, so
die Studie, sei auch symptomatisch
etwa fiir China als einen sehr jungen
Luxusmarkt. Der etwas erwachsenere
Umgang mit Luxus in Phase zwei ist
vor allem gekennzeichnet durch ein
Mehr und Besser der Statussymbole,
das groflere Auto als der Nachbar, die
bessere Privatschule et cetera. Das
kehrt sich in Konsumphase drei um
und verstédrkt sich in der Senioritats-
phase: Weniger ist jetzt mehr, Geld
wird fiir besondere Erlebnisse, Einzig-
artiges, Entschleunigung, immer mehr
fiir Immaterielles ausgegeben: Reifer
Luxuskonsum zeigt sich laut GDI in
exalitierter Kennerschaft und lassigem
Understatement — und nicht in golde-
nen Wasserhdhnen. ts
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Wahrnehmung, auch global.“ ts

Internationale Wettbewerbsfahigkeit
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Quelle: ,Die deutschen Luxusmarken 2014°, Blesalskl &Company und Brand Networks;
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