Lass dich inspirieren

Freizeit, Entspannung, Kreativitdt: Luxus ist fiir Konsumenten langst nicht mehr nur der Kauf
von Premiumprodukten. Aber auch immaterielle Werte lassen sich gewinnbringend nutzen.

Geiz ist geil. Kaum eine Werbekam-
pagne hat in den letzten Jahren das
deutsche Konsumentenverhalten so sehr
auf den Punkt gebracht wie der wegwei-
sende Saturn-Auftritt. Denn die deut-
schen Konsumenten befinden sich im
Billigfieber, sind preisempfindlicher als
je zuvor und sparen, wo sie nur konnen.
Das viel beklagte ,,neue“ Phinomen ist
jedoch nicht typisch deutsch. Schaut
man einmal iiber die Landesgrenzen (sie-
he Chart auf Seite 24) hinaus, dann fillt
auf, dass beim internationalen Vergleich
der Schndppchenjdger die Deutschen bei
weitem nicht die Nase vorn haben.

Eine zum Teil deutlich hohere Preis-
sensibilitdt als in Deutschland ist im an-
gelsachsischen Raum (USA, Kanada,
Grof$britannien) anzutreffen: Trotz ei-
ner grundlegenden Premiumorientie-
rung ist hier nahezu jeder Zweite auf der
Suche nach dem billigsten Angebot,
wihrend es in Deutschland ,,nur® jeder
Dritte ist. Interessant: In den chinesi-

schen und russischen Boomtowns ist die
Jagd nach preiswerten Offerten aktuell
am geringsten ausgepragt. Hier herrscht
offensichtlich der grofSte Nachholbedarf
an Premiumkonsum.

Die neue deutsche Preissensibilitit be-
deutetjedoch nicht zwangsldufig die Ab-
kehr der Konsumenten von der Marke,
von Premiumqualitit oder Luxuspro-
dukten. Im Gegenteil. Es war zwar in den
letzten Jahren eine starke Expansion des
Discountsegments im Handel festzustel-
len, aber auch der Konsum von Luxus-
und Premiummarken hat an Bedeutung
gewonnen. Denn der viel zitierte ,,hybri-
de Konsument“ oder der ,,Smart Shop-
per kauft verstarkt in entgegengesetz-
ten Preissegmenten gleichzeitig ein: Er
spart bei Aldi, Lidl und Penny, kauft mo-
dische Basics bei H&M und Co und in-
vestiert das Ersparte beim Luxus-Shop-
ping in die Gucci-Schuhe, die Cartier-
Uhr oder das prestigetrachtige Vertu-
Handy, zum Beispiel um sich den Luxus

Schone Dinge machen und nicht nur haben
Entwicklung von Luxusbediirfnissen aus Konsumentensicht
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personlicher Kommunikation zu leisten,
wie es der Markenclaim verspricht.

Faktist, dass die Konsumenten stirker
Schnappchenjager und Big Spender zu-
gleich sind. Sie wollen mehr denn je ra-
tionale Warenbeschaffung auf der einen
Seite und das lustvolle, emotional akti-
vierende Warenerlebnis auf der anderen
Seite kombinieren. Konsumieren heute
heifst: ,,Sparen und Luxus®, und nicht
»Sparen ohne Luxus“. Denn Verzicht ist
nur dann ,geil“, wenn er kompensiert
werden kann. Dieses polarisierende
Konsumverhalten ist fiir die solide An-
gebotsmitte problematisch. Halt dieser
Trend an, wird von vielen langfristig ein
Verschwinden des mittleren Marktseg-
ments prognostiziert.

Auch die grundsitzliche Vorstellung
von Luxus muss heutzutage tiberdacht
werden. Luxus heute ist schon lange
nicht mehr das, was es frither einmal war.
»Luxus glanzt und hat eine Vorliebe fiir
Gold, Edelsteine, Brillanten*, formulier-
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te Jean-Noél Kapferer, Professor fur
Marketing und Fachbuchautor, vor funf
Jahren. Ist das wirklich noch so? Steht
Luxus fiir materiellen Besitz, demons-
trativen Konsum, Status, Glamour?

Ipsos hat die deutsche Bevolkerung
befragt (siche Chart auf dieser Seite), was
Luxus genau fur jeden Einzelnen bedeu-
tet, und ein uberraschendes Ergebnis er-
halten: Wahrer Luxus ist heute eher im-
materiell, selbstbezogen und am Hier
und Jetzt orientiert. Er ist gepriagt von
Individualismus und Selbstverwirkli-
chung, gelegentlich auch von Zukunfts-
angst. Selbstverwohnung, die kompen-
satorische Flucht aus dem harten Alltag,
besondere Erlebnisse, Eigenzeit — all das
sind Bereiche, fiir die Konsumenten be-
reit sind zu investieren.

Die weitere Analyse der Ergebnisse
zeigt auch hier eine deutliche Polarisie-
rung: Genusswerte sind zwar zuneh-
mend gefragt, doch die klassischen mate-
riellen Statussymbole stehen immer noch
auf der Wunschliste. Fur jeden fiinften
Deutschen sind ,,die exklusiven, vorzeig-
baren Dinge“ wahrer Luxus und rund
13 Prozent wollen ,,zeigen, dass man sich
etwas leisten kann“. Wie das Marketing
das aktuelle Luxusempfinden kommuni-

zieren kann, diirfte weitgehend bekannt
sein: ein wenig Zen-Asthetik, ein Hauch
von Feng-Shui, Erlebniswelten rund um
Ruhe und Wellness.

Kurz gesagt: Das entspannte Sein im
Hier und Jetzt steht im Mittelpunkt der
Premium-Kommunikation. Etwas unge-
wohnliche Beispiele: Ohropax positio-
niert sich als Luxus- und Wellnesspro-
dukt mit dem Claim ,Luxus fiir die
Ohren®. Es trifft so das Bediirfnis nach
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den Schritt weg vom Fuf$ball-Bier-Kame-
radschafts-Image zum Prototyp des indi-
viduellen, metrosexuellen Stil- und
Trendsetters mitgetragen. Er firchtet
sich nicht, seine weibliche Seite zu zeigen
und sowohl seinen Haarstil als auch sei-
ne Luxusaccessoires genauso haufig zu
wechseln wie es seine Frau Victoria, Ex-
Mitglied der Spice-Girls, macht.
Und in der Zukunft? Was wird mor-
gen das Extra sein, das Besondere, das
Erstrebenswerte? Fur den luxu-

Der Luxuskonsument von
morgen sucht Inspiration,
kreative Moglichkeiten

dem gelegentlichen individuellen Ruck-
zug, nach den kleinen Fluchten aus dem
Alltag. Oder Warsteiner kommuniziert
gar einen Sonnenuntergang zu zweit als
~wahren Luxus“.

Vorbildfunktion in diesem Marktseg-
ment haben die seltenen Ikonen, die Lu-
xus glaubwiirdig vorleben und kommu-
nizieren, zum Beispiel in den USA durch
P. Diddy oder in Europa durch den Fufs-
ballstar David Beckham. ,,Becks“ hat

riosen Konsum der Zukunft wird
weniger das Haben, das klassi-
sche, materielle Luxusverstand-
nis, oder das Sein der aktuellen
Luxusauffassung eine Rolle spie-
len, sondern das Machen, das
Selbstgestalten (siehe Chart auf
Seite 22). In aktuellen Trendanalysen
zeigt Ipsos, dass die Schlusselbegriffe fiir
den neuen Luxus Freiraum, Zeit, Inspi-
ration, Innovation und Kreativitit sind.
Der neue Luxus definiert sich uiber den
Freiraum zur Gestaltung von individuel-
len Zeit-, Genuss- und Erlebnisvorteilen.
Der Luxus der Zukunft reicht dabei tiber
materielle AufSerlichkeiten hinaus. Lu-
xusprodukte inspirieren vielmehr durch
»innere“ Werte wie Faszination, Mystik

Immaterielle Werte dominieren
Was ist Luxus in Ihren Augen . ..?
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und Philosophie. Der Luxuskonsument
von morgen sucht Inspiration (,,Inspira-
tion Seeker®) und kreative Moglichkei-
ten (,,kreativer Konsument*).

Einige Unternehmen und Marken sind
bereits heute Vorreiter und bieten ihren
Kunden den geistigen Freiraum zur phi-
losophischen, kiinstlerischen Auseinan-
dersetzung mit dem Produkt. Sie liefern
so ihren Kunden konkrete Anregungen
und Inspirationen fiir das Leben.

Siemens Mobile feiert ,,be inspired“-
Partys mit der Zielgruppe, die Deutsche
Telekom wiirdigt mit dem Inspire Award
die inspirierenden ,,(Schritt)Macher von
heute, deren Engagement die Menschen
in Deutschland zu eigenem Handeln er-
mutigen soll“. Auch Alltagsprodukte
sollen zukuinftig das kostbare Gut Inspi-
ration spenden: Als Lifestylegetrank fur
kluge Kopfe brachte Coca-Cola jlingst
Ipsei auf den Markt. Passender Claim:
,» Think what you drink“.

Kreativititund Raum fur die personli-
che Entwicklung versprach auch die
kurzlich gestartete Einfithrungskampa-
gne fuir die neue A-Klasse von Mercedes
— unter anderem mit einer mehrtagigen
Sternfahrt nach Mailand. Die Bedeutung
dieses Wertetrends fiir das Luxusmarke-

OHROPAX, Luxus fir die Ohren,

ting liegt darin, dass Luxus nicht mehr
nur ein emotional aktivierendes, son-
dern auch ein spirituelles Kaufererlebnis
liefern muss. Die Marke wird zur Muse
und Inspiration, wird zur neuen Leit-
wahrung im Premiumsegment.
Wihrend sich frither Luxusmarken
uber sich selbst definiert haben, gilt es fiir
die Premiummarken in Zukunft zuneh-
mend, kreative Potenziale zu liefern. Lo-
cations/Stores fiir den Luxuskonsum
werden nicht mehr nur hochwertige Wa-
re prdsentieren, sie inspirieren und ver-
mitteln kreative Moglichkeiten fiir den
individuellen Selbstausdruck. In-Cafés,
in denen heute das ,,Sehen und gesehen
werden® im Vordergrund steht, werden
von Inspirationstempeln abgelost.
Nichtklassische Strategien wie PR
oder Kunstforderung werden im Luxus-
geschift an Bedeutung gewinnen. Die
Vermarktung von Prototypen und Pro-
duktvisionen wird zu einem unverzicht-
baren Unternehmenstool, um dem Lu-
xuskonsument Innovationskraft zu sig-
nalisieren. Als glaubwiirdige Kommuni-
katoren des zukiinftigen Luxusgedan-

kens eignen sich besonders Musen und
»Inspirateure®, die bald so hoch gehan-
delt werden wie Topmodels heute.
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Luxus - die Thesen

® Luxus wird heute eher immateriell
und selbstbezogen definiert. Erist stark
gepragt von Individualismus und
Selbstverwirklichung.

@ Schliisselbegriffe fiir den neuen Lu-
xus sind Freiraum, Zeit, Inspiration, In-
novation und Kreativitét.

@ Luxusprodukte von morgen inspirie-
ren durch ,innere” Werte wie Faszinati-
on, Mystik und Philosophie.

@ Der zukiinftige Luxusk&ufer will In-
spiration und kreative Méglichkeiten.

Ipsos-Analyse

Der Autor Kay Koschel ist Division Ma-
nager Ipsos Qualitative bei dem
Marktforschungsinstitut Ipsos in Ham-
burg. Die Ipsos-Analyse erscheint zu
unterschiedlichen Themen regelmaRBig
in BESTSELLER. Kooperationspartner
ist die Zeitschrift Planung & Analyse.

Wahrer Luxus: Das entspannte Sein im Hier und Jetzt steht zum Beispiel bei Ohropax und Warsteiner im Mittelpunkt der Premium-Kommunikation
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