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In Schonheit sterben

Luxusmarken wie Gucci oder Prada verschenken online viel Potenzial

er gelegentlich auf einer der

Mobel-Shoppingmeilen der
Republik einkaufl, ist wahrschein-
lich Kummer gewohnt, Bei Guexi &
Co, reiffen wwar Herren in feinem
Fwirn die Eingangstiir auf, echter
Kundenservice wird jedoch hiufig
kleingeschrichen. So auch im Web:
Wenn eine gewisse liberhebliche
Schbifrigheit sur Geschiiftsstrategic
vieler Luusmarken gehirt, muss
man dieten  einen  gelungenen
Transfer derselben auf das Mediom
Internet attesticren. So bicten die
italienischen Stylepiipste von Prada
aul einer Website lediglich cinen

Mentipunkt. Unter dem .Info"-
Bumen verbirgt sich ein Submen,
das so kryptische Rubriken wie Waist
down® oder JPDE" enthilt.

Zu fein fiir Service

Wenig besser sicht es bei Jil Sander aus.
Lediglich Investor-Relations- Informationen
und eine Kontaktadresse stellt das Unter-
nehmen zur Verfugung, Die Seite der ita-
lienischen Konkurrenz von Gueci kommi
owar etwas eleganter daher und bietet
sogar einen Internetshop, doch beim Kun-
denservice hilt man sich zurick, Fwel
Satzfragmente ist den ltalienern das Thema
wert: JProduktanfragen in Europa client-
service-curopedguociit” und | Wenden
Sie sich fiir Anfragen in anderen Regionen
an das niichstgelegene Gueci-Geschaft™,
Dass sich die Luxusunternchmen mit
ihren aufwendigen Marketingaktivititen
derzeit in einer Art Print-Ghetto befinden,
ist angesichts der Tatsache, dass sich das

Schlicht, elegant und informationsarm: Der Online-Auftritt von )il Sander

Internet sumindest auf dem Weg zum
Leitmedium befindet, erstaunlich, Gerade
Meode hat sich als Internetthema mittler-
weile fiest etabliert,

Was manche Billig-Brands lingst erkannt
haben, scheint an den Edel-Coutouricrs
voribergezogen zu sein. Denn mit ihren
bescheidenen Onlinereprisentanzen sind
Jil 3ander oder Prada keineswegs die ein-
zigen harinickigen Internetverweigerer.
Auch Cartier, Chloé, Hermids, Dior oder
Gueei wahren mit ctwas mehr Aufwand
und Einkaufsmbglichkeiten maximal den
schiinen Schein eines  Online-Engage-
ments, Vergleichsweise aufwendige Ange-
bote wie das des schwibischen Hugo Boss
Konzernssind deutlich eher die Ausnahme
als die Regel. Die JLichbosigheit™ der Online-
Angebote fiahrt Bernd M. Michael, Ex-
Europachef des Agenturnetzwerks Grey,
der heute in Ditsseldorf das BMM Biiro fiir

Interview

»duboptimal bedient”

Diie erste Studie zum Thema Luxusmarken
im Neiz wirde von Plan Net wnd dem
Marktforschungsinstitut Facit Digital ver-
dffenttliche. Welche Online-Angebote nut-
zen luxesaffine Kunden zur Information?
Michael Frank: Unter den Online-Infor-
mationsquellen fir Luxusprodukte ist
mit 64 Prozent vor allem die offiziclle
Markenwebsite der erste und wichtigste
Anlaufpunkt - gefolgt von redaktionellen
Beitriigen in Internetzeitungen  oder
-mnagazinen mit 56 Prozent und digitalen
Auktionshiusern wic Ebay mit 33 Pro-
zent. Als griften Vorteil der Online-
recherche sehen nahezu 2wei Drittel der
‘Befragten  die  Unabhingigkeit von
Ladendsffnungsaeiten und das entspannte
Informieren vem Rechner aus. Fazit: eine
Zielgruppe, die weit Oberdurchschnitt-
lich die Onlinemedien nutzt, aber von
vielen Luxusmarken mit deren aktuellem
Angebot in den interaktiven Kandlen
sehr suboptimal bedient wird.

Wie bewerten die Nutzer in Threr Unifersu-
cherng die Websites der Luxusmiarken?

Micharel Frank
it Geschiftskibiner
der Plan-Net-

Agenturgruppe
W www plian-net.de

Frank: [¥ie Zielgruppe erwartet eine Mar-
kenwebsite mit hochwertiger Anmutung
und reichhaltigen Informationen, Dic teil-
weise vorhandenen  Minimalprisenzen
bekannter Luxusmarken wurden in den
durchgefithrten Fokusgruppen als .unge-
nilgend” und ireitierend” beurteilt. Nur
sehr wenige akreptieren solche virtuellen
Visatenkarten®, die hilufig kaum mehr als
die Anschrift des Stammisitzes preisgeben.
Die Webprisenz einer Liccusmarke sollte
sich dem ausgeprigien Informations-
bediirfnis gerade der hochaffinen Ziel-
gruppe nicht verschlicBen.

Uind wie sithe eine Website aus, die diese
Erwartungers erfiille?

Markenarchitektur betreibt, auf eine Fehl-
cinschittzung der Unternchmen zuriick:
wie Luxusmarken haben das Gefhl, ihre
Caline-Auftritte seien noch nicht wichtig,
Hier schitzen viele Firmen die Lage falsch
cin. Ein Gesinnungswandel wird erst unter
dem Diruck der Wettbewerber erfolgen.”

Stiefkind Online

Wie wenig Beachtung die Konzerne dem
Thema Internet schenken, eigt sich bei
entsprechenden Anfragen: Von Monthlanc
bis Escada, von Boss bis Chloé, von Dior bis
Missoni - keiner will sich zur eigenen Inter-
netstrategic dulern. Beim franztsischen
Konzern Lovis Vuitton Mogt Hennessy, der
unter seinem Drach diverse Luxusmarken
vereint, wird die nicht ersichiliche Online-
strateghe gar wie ein  Staatsgeheimnis
behandelt. Diese Auskunft ist uns leider
nach Riscksprache mit der Geschaifteleitung

Frank: Die Herausforderung besteht
darin, das Markenerlebnis und die Emo-
tionalitit mit guter Usability und den
gewillnschten Informationen zu verbin-
den. Zu den wichtigsten Anforderungen
an Websites von Luxusmarken zihlen
leichte  Benutzbarkeit und einfache,
klare Strukturen.

Aspekie des Marken- und Produki-
erlebnisses wie edles Design und interak-
tive Features sind ehenfalls von zentraler
Bedeutung. Aspekte wie grofzigiger
Medieneinsatz und aufwendige Gestal-
tung sind dagegen cher individuell und
somit markenspezifisch relevant vnd
daher weniger wichtig.

Wie sieht es mach Thren Erhebungen auf der
infraltlichen Eberie aus?

Frank: Die Forderungen der Mutzer nach
den wichtigsten Inhalten der Marken-
website spiegeln die selgerichtete Infor-
mationssuche  als Hauptbesuchsanlass
der Zielgruppe wider: Preisangaben und
besonders tiefgehende  Informationen
sind dic gewinschten Inhalisaspekie,
Unterhaltende und markenbildende Fea-
tures erscheinen hier cher aweitrangip,
runden jedoch das Bild einer hochwerti-
gen Luxusmarke ab.

Erwartungen an Websites von Luxusmarken
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Auch Edelkunden finden die Funktion wichiiger als die Form

untersagt”, bedavert eine Sprecherin. Den
Edelanbistern scheinen ihre Websites fast
peinltich zu sein. Zu Recht. Denn die Marken
verschenken hier strategisch geschen enor-
mes Potenzial. Aus Sicht von Experte Michael
ist e3 Jeichifertig” diese Prisentationsplatt-
form nicht wn nutzen: Weniger weil ver-
siumnt wird, die eigene Ware darzustellen.
Wichtig wiire s, Ober dic Inszenierung von
Drama und Spannung dic Einzigartigkeit,
Mystik, Historie und Wertigkeit der Pro-
dukte und der Marke zu transportieren.

An der Zielgruppe vorbei

Zu diesem Schluss kommt auch cine
aktuelle Studic, dic das Marktforschungs-
institut Facit Digital gemeinsam mit der
Agentur Plan Met mit mehr als 2.000 hoos-
affinen Konsumenten durchgefishrt hat.
Danach entwickelt sich das Internet im-
mer mehr zu einem Erfolg versprechenden
Werbekanal for Luxusmarken. Denn dic
entsprechende  Klientel nutze das Metz
zunchmend als rentrales Informations-
medium filr den Kauf exklusiver und
hochwertiger Artikel, For mehe als cin
Drittel der Befragten ist dic Internet-
recherche der am hdiufigsten gewdhlie In-
formationskanal, wenn ¢z um die Suche
nach Luxugartikeln und -marken geht. Fitr
die Loxusmarken ist der Weg 2o potenziel-
len Kunden somit online bescnders kurz.
Trotzdem wird das Internet von Luxus-
markenherstellern mit nur 0,2 Prozent der
Werbespendings in der Praxis noch sehr
suriickhaltend als Marketingkanal genuezt.
Dabei geht es aus Sicht von Bernd
Michael micht nur darum die vorhandene
Hochglanewerbung  oprospekthaft” ins
Internet zu fibertragen. Fiir wichtig hilt
der Markenexperte Features, mit denen
fir Besucher die besondere Atmosphiire
eines Labels anhand der Produkte erlebbar
wird — ,das erfordert dramaturgische In-
szenierung, Bewegtbild, Oper”. Nur damit
kisinne beim Spaziergang durchs Internet
die Jhochkaritige Langeweile durchbro-
chen werden”, die in den Offlinckonsum-
ternpeln vorherrsche, Keing cinfache Auf-
gabe. Eine gute Internctscite ist interaktiv.
e Luxusartikler milssen sich Dinge aus-
denken, die Menschen in das Thema hin-
einholen, Dabei ist Vorsicht geboten, denn
der Aufiritt darf keinesfalls peinlich wir-
ken und damit die Marke trivialisieren.” i
MIRJAM MULLER



