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L**is Vxitt*r': Ä.llci;: das ful***gran:*,
f!r:d*t dss Fr**enxag*;i* ,,J*!i*"d*", s*!
rJer,, I r'r h*g :'if f *e* N-*xi;s". lJ n r.t b*r"e*9: bs r
prs*S€G di* l;'ritial** ,,LV" **f T*schecl
i.: ::d Täs*i:*h *v:. [i r:,, Lieb i i r: gs-Ä****-

=*ir* cjer !:riseusen-Frektion", ätzt
L*dy-Sl*g-L*s*r **r*n Br**kd*rff.
i*e**rln C. xlveif*lt, ,,*b Lcui*-Vr:itt*n-
laschen *qtii heben": ,,M*n *i*ht *is in
!etet*r ä*it *än':iich recl':t häufig *n
xi*i'* li*1": vielen Arr**n."
**s *+v*r r*el **der*. 1SS4 eröf$net*
L+ui* Vuitt** in P*ris **i** M*n*f*ktr"lr
fi:r et;**** i***v*tives wi* *dl**
äeise;eq:$*k" ,,L**ia V*itt*n vsr*r d!*
L**rke d*s Äd*!s, e*er Z*r*n, K**ig* und
Ksi*sr". *agt Fr*nk L4üil*r, *hef der
Ag*nt*r Th* &ridg* t* l*uxrrry. tS*S
**tsten* d*s,,M*n*grem**e stv*s"-ltd u*-
ter n'rit d*r: lr:iilaie* ,,LV", <j*s bis h**te
5rk**r:u ng*n":*rk*':*l vie!*r V* ittott-
l"i*ndtas*h*r i*t. A::f*r:g der l$**er
b*gann si*$ ilirt*rnehme*, *uf r',***s* eu

seta* n. i'l * ndteseh*r: s! itd i'!r itti* rlivsi l*
ftr ein p**r 1** [;,:r* ;u h*bsn * u::d
sl**tli*h s*it <i*r* f**rkenen'r*lc*:
gek*r:*e*ieh**t. ,,i-l*ute i*t L*uis Vu!t-
tsn kei;:* tuxt:srr"r*rke m*hr", *agt
ldüli*n,,so*d*rR *ir-:* Fr*stig**r*rk*."

nicht. Aber wahrer Luxus wie die Petite

Malle Shiny Crocodilian ist inzwischen

nur noch eine Nische in Vuittons Ta-

gesgeschäft.

]a sagt eine Luxusmarke vor-
nehmlich zu einem: ihrer Einzigartig-
keit.,,Ihr Leistungsversprechen', erklärt
Müller, ,,ist ein Weltrekord, der sich mit
dem Produkt verbindet, ein Superlativ,

den die Marke in jedem einzelnen ihrer
Produkte unter Beweis stellt." Das hat

seinen Preis. Mindestens 2 Mio. Euro

kostet ein Bugatti Veyron, das ,,Syno-
nym für Luxus aufvier Ptädern' (Auto,

Motor und Sport Extra). Ausgestattet

mit 1200 PS, hängt der Bugatti jeden

für die Straße zugelassenen Rivalen ab,

ob Ferrari oder Lamborghini. Von null
auf 100 in weniger als drei Sekunden,

Höchstgeschwindigkeit 431 km/h.
Weltrekord. Der Zweisitzer, in Handar-

beit gefertigt, ist vollgestopft mit Spe-

zialtechnik, vom Siebengang-Doppel-

kupplungsgetriebe bis zur ladedruck-
adaptiven Kraftstoffeinspritzung. Seit

2005 verließen 450 Fahrzeuge das

Werk im elsässischen Molsheim. Zum
Vergleich: Ferrari verkauft um die
7000 Sportwagen, WV mehr als 700 000

Golf - im Jahr. Bis zu zwölf Monate
warten Käufer auf ihren Veyron.

Ein Gefühl wie
Weihnachten

Kein Einzelfall, im Gegenteil: Luxus-
marken lassen sich gern Zeil. Kunden
können Häuser bauen und Kinder in
die Welt setzen, bis sie die bestellte
Ware erhalten. Schließlich produziert
man Luxus nicht auf Halde. Zudem er

höht Warten die Begehrlichkeit. Am
meisten Geduld br4uchen daher nicht
diejenigen, die bei Aldi in der Schlange

stehen, sondern die Damen und Her-
ren, die sich das Beste und Teuerste

leisten können. ,,Für sie hat es einen

besonderen Reiz, dass sie gerade nicht
alles sofort bekommen, auch nicht für
Geld", sagt Brand-Trust-Chef Koch.
Diesen Kitzel kosten Luxusmarken aus.

Sie verleihen dem Kaufakt damit etwas

Weihevolles und bescheren ihren Kun-

den ein Gefühl, das unter Millionären
und Milliardären selten aufkommt: ein

Gefühl wie Weihnachten.,Vorfreude
ist ein wichtiges Element des Luxus-
marketings", bestätigt Frank Müller. Er
erinnert sich an Begegnungen mit ara-

bischen Kronprinzen, die ihren ]achten
und Nobeluhren entgegenfieberten.
Und die unter demselben Konsum-
stress litten wie Otto Normalverbrau-
cher, nur auf einem anderen Preis-

niveau: ,,Mein Cousin im Nachbar-
emirat hat die neue Sunseeker schon,

ich nicht."
Die Lieferung des Herbeigesehn-

ten fillt angemessen feierlich aus. Edle

Uhren wie Patek Philippes Tourbillon,
für die man bis zu 1,5 Mio. Euro zahlt,

überbringt in der Regel nicht der DHL-
Bote, sondern ein Gesandter mit Anzug
und Krawatte. Die Luxusmarke Gagge-

nau, Hersteller exklusiver Küchengerä-

te, engagiert bei Interesse einen Privat-
koch, der Käufer zu Hause besucht. Er
erläutert nicht bloß, wie man durch die

Touch-Displays von Dampfbackofen
und Espresso-Automat navigiert - er

macht es vor, während er der Familie
und den Gästen ein Mahl zubereitet.

Die Übergabe als Fest für den Kunden.

Vom Marketing verlangt die Lu-
xuswelt Zurückhaltung und Fingerspit-

zengefühl,,,Luxusmarken drängen sich

nicht auf", sagt Klaus-Dieter Koch.
Begehrlichkeit schaffen sie, indem sie

sich rarmachen, auch in der öffentli-
chen Wahrnehmung. ,,Die Kunst be-

steht darin, ein Geheimtipp zu bleiben',

so Koch. ,,Einen Namen zu haben, des-

sen Bedeutung sich nur wahren Ken-
nern erschließt." Zugleich aber hat das

Marketing dafir zu sorgen, dass die

Marke im Gespräch bleibt und das In-
teresse an ihr fortbesteht oder besser

noch: wächst. Ein Balanceakt. Ist der

Auftritt falsch dosiert, wirkt die Marke
alltaglich und profan - oder sie gerät in
Vergessenheit.

Das ist die Herausforderung: Yer-

schwiegen zu sein. Und zwar exakt so

verschwiegen, dass die Marke unter
Luxuskunden heute und morgen The-

ma Nummer eins ist.

specials@wuv.de
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