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.Marken stehen vor schweren Zeiten"

Petra-Anna Herhoffer » Sie gilt
als Frontfrau des Luxus made in
Germany und berat Unternehmen
zu Markenstrategien. Daflr hat sie .
auch die Kunden von morgen
untersucht, die Generation Z.

Ihr Fazit: Das Geschaft wird
anspruchsvoller - und anders

Luxuskennerin

Marken und Produkte zu Ma-
aneten machen, darum dreht

_ es sich bei Inlux. ,,Wir gehen

~mit Unternehmen den Weg der

Sophtstlcatlon“ sagt Petra-
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uxus lduft immer, heif’t esunter
Borsianern gern. Aufgrund
wachsenden Wohlstands in der
Welt bliiht das Geschift mitdem
Raren, Edlen und Teuren. Aber lduft Lu-
xus auch morgen noch? Nicht mehr in
der Breite wie heute: Das ist das Ergeb-
nis einer Studie des Miinchner Inlux-
Instituts, die in Zusammenarbeit der
Inlux-Partner EY und der Unterneh-
mensberatung Keylens entstanden ist.
Denn die Generation Z — also jene, die
heute zwischen sieben und 22 Jahre alt
sind — wichst mit einem ganz anderen
Weltbild und anderen Anspriichen auf
als die Generationen vor ihnen.
Inlux-Chefin Petra-Anna Herhoffer
iiber das Potenzial junger Kunden, alte
Marken und auf was sich Unternehmen
bei der nichsten Konsumgeneration
einstellen miissen.

€URO AM SONNTAG: Frau Herhoffer,
wie lautet Ihre Definition von Luxus?
PETRA-ANNA HERHOFFER: Einerseits
ist Luxus ein individuelles Wunschkon-
zept, andererseits eine Geschéftsstrate-
gie. Gleichermaflen ist Luxus Kultur
oder Innovationsmotor. Menschen ha-
ben Wiinsche und das Recht auf Erfiil-
lung, also haben sie auch ein Recht auf
Luxus. Der kann teuer sein, muss es
aber nicht.

Welche Rolle spielen Marken heute fiir
die Branche?

Das kommt darauf an, fiir wen. Fiir die
sogenannte Generation X im Alter von
35bis 52 sind Marken wichtig zur Orien-
tierung und als Push-up fiir ihr Selbst-
wertgefiihl. Mit dem Alter sinkt jedoch

generell. Den Millennials sind Marken
auch noch sehr wichtig, aber wie die
Generation Z, die Markenermiidungser-
scheinungen hat, legen sie Wert auf die
sofortige Verfiigbarkeit eines Produkts.
Convenience, Connectivity, Collabora-

. tion and Community sind Handlungs-
-dimensionen fiir Unternehmen, um

gerade junge Luxuskunden fiir sich ein-
zunehmen, da spielt das Drehen am
Markenrad eine inzwischen unterge-
ordnete Rolle.

Das hort sich jetzt nicht unbedingt sehr
gut an fiir die Zukunft dieser Zunft.
Einzig die, wie ich sie nenne, Luxusmar-
ken im Olymp geniefien einen Unantast-
barkeitsstatus — Hermés, Gucci, Chanel,
Prada oder Porsche etwa. Sie zeichnen
sich durch eine lange Tradition aus, ex-
zellente Produkte, die zu jeder Zeit die
richtige Portion Nowness und Zeitgeist
zeigen, und ein modernes wie umfas-
sendes Marketing auf allen relevanten
Kanilen. Sie genieflen selbst bei der Ge-
neration Z allergrofiten Respekt. Aller-
dings wiirden ,,Gen Ztler” — solange sie
jung sind — diese Produkte nicht neu
kaufen, sondern lieber gebraucht mit
Patina. Deswegen funktioniert das
Secondhand- und Vintage-Geschaft mit
Mode und Accessoires so gut.

 Und wenn die Generation Z dlter wird?

Dann wollen sie Luxusmarken besitzen,
aber. nicht teilen. Der Sharinggedanke
bei Luxus muss sich wohl erst noch ent-
wickeln.

Welche deutschen Marken gelten bei
der Generation Z als Luxus?

In erster Linie nennen sie da Automar-
ken: Porsche, Mercedes-Benz, BMW. Mit

Laut Ihrer Studie bedeutet fiir die Gene-
ration Z Luxus zun&chst Reisen, finan-
ziellunabhingig und gesund sein — den
Grundstock fiir diese Einstellung hit-
ten Hippies und Jetsetter der spiten
60er-und frithen 70er-Jahre gelegt. Wie
ist das zu verstehen?

Sie haben die Lebenslust und Sorglosig-
keit dieser Zeit adaptiert. Man sieht das
auf ihren Instagram-Konten. Die Gene-
ration Z gibt sich viel Miihe mit der In-
szenierung einer gepflegten Lissigkeit.
Da steckt viel Detailarbeit dahinter.
Glauben Sje nicht, dass bei einem In-
stagram-Post des neuen Sofas die Kissen
darauf nicht sehr genau arrangiert wi-
ren. Diese Perfektionskultur gibt beim
Betrachten Sicherheit. Es ist eine neue
Form der Selbstsuggestion. Generell
ldsst sich sagen, dass es bei der Genera-
tion Z eine grofie Sehnsucht nach An-
kommen, Ruhe und Geborgenheit gibt.
Es ist ja auch die Generation der Schei-
dungskinder, die durch den Verlust der
Familie gepragt ist.

Und wie ticken die sonst so?

Fiir mich sympathisch und beruhigend:
Sie sind iiberwiegend besonnen, ruhig,
iiberlegt, wenn auch etwas egozen-
triert. Von Produkten verlangen sie
hochste Funktionalitdt bei gleichzeiti-
ger Verfligbarkeit. Marken, die zwar ge-
meinhin als Luxus gelten, aber nichtim
absoluten Topsegment platziert sind,
stehen mit dieser Generation vor schwe-
ren Zeiten. Die ,,FAZ* nannte die Gene-
ration Z die ,,Unkunden®, das trifft mei-
nes Erachtens nach recht gut zu.

Welche Rolle spielt Geld, gemeinhin als
Basis fiir Luxus angesehen, fiir die Ge-
neration Z? Und was bedeutet Konsum
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Die Genera-
tion Z ist mit
den Premium-
marken ihrer
Eltern auf-
gewachsen
wie auch mit
H&Mund
Tkea.”

Petra-Anna
Herhoffer

die Bedeutung von Markenversprechen  grofiem Abstand folgt Hugo Boss. fiir sie? »
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Die Gen Z stammt in der Regel aus finan-
ziell abgesicherten bis wohlhabenden
Verhdltnissen. Sie sind ehrgeizig, gut
ausgebildet und suchen nach Berufung
statt Beruf. Sie wissen, dass gutes Leben
nur mit Geld gestaltet werden kann. Sie
sind sowohl mit den Premiummarken
ihrer Eltern aufgewachsen als auch mit
H&M und Ikea. Sie haben ein &dstheti-
sches Auge, haben aber auch gelernt,
dass man ohne groffe Summen durch-
aus modisch aussehen und sich gut ein-
richten kann. Die Konsequenzen ihres
Einflusses und Anspruchs sind heute
schon existent. Zum Beispiel in der Ho-
tellerie: Jugendherbergen und Boarding
Houses sind gut designte Low Budget
Places auf Basis guter Architektur.

Wie miissen sich Luxusmarken dndern,
um sich fiir diese kiinftige Kaufer-
gruppe interessant zu machen?

Die Marken im Olymp sind nicht um-
sonst dort, wo sie sind. Sie sind virtuos
darin, ihr Image immer wieder zu vari-
ieren. Ebenso passen sie ihre Produkte
immer wieder an. Sie haben einen gu-
ten Instinkt fiir Nowness, fiir das Gegen-
wirtige. Eine Marke aus der zweiten
Reihe wie Hugo Boss hat es da schwer —
noch dazu, wenn sie von Investoren ge-
trieben oder gehemmt ist. Im Unterneh-
men wusste man eine Zeitlang offenbar
gar nicht mehr, wofiir die diversen Mar-
ken eigentlich stehen. Man hat sowohl
das iiberschitzt, was der etablierte
Markt fiir Luxus hergibt als auch der
entstehende in China. Jetzt dreht Boss
massiv zuriick.
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Friiher haben
wir uns Gotter
geschaffen,
heute wollen
wir selbst
welche sein.”

Petra-Anna
Herhoffer

Uberfiiissig
werden: Das
nennt Herhoffer
als Ziel ihrer
Beratung

Aber was konnen Marken tun, um fiir
junge Menschen begehrlich zu werden?
Das hdngt vom Segment und der Marke
ab. Entweder total exklusiv, fast uner-
reichbar sein. So wie das manche
Uhrenhersteller mit limitierten Aufla-
gen-machen. Im Fall von Daily Luxury
gilt das Gegenteil: sehr leicht zuginglich
und schnell erreichbar sein. Am besten
mit einer Moglichkeit, selbst das Design
zu bestimmen.

Sie sagen, dass es keine klassische Ziel-
gruppe fiir Luxus mehr gibt. Zum ersten
Mal in der Geschichte lassen sich die Al-
ten ebenso von den Jungen inspirieren
wie umgekehrt. Was bedeutet das?

Die Mode war das erste Segmeﬁt, wo viel
aus der Street Culture geholt wurde. Der
Look von der Strafie war plétzlich auch
bei Alteren in. Man kénnte vom
»All-Star-Phdnomen” sprechen, jene
Sneaker, die heute Best Ager und Grund-
schiiler gleichermaflen tragen. Was die
Jungen instinktiv aufgreifen, miissen
wir ,,Alten” uns von denen abschauen.
Das ist reziprokes Lernen. Die Jungen
stort das nicht. Statt Generationen-
konflikten wie einst gibt es heute ein
friedvolles Miteinander.

Was sind denn die Luxusmarken von
morgen?

Da gibt es einige, die gute Chancen
haben. Das Modelabel des Designers
Damir Doma etwa oder die Berliner Bril-
lenmanufaktur Mykita. Aber auch ein
Immobilienentwickler wie Euroboden,
der sehr bewusst damit umgeht, dass
Architektur etwas Besonderes ist.

Ist schon absehbar, was nach der Gene-
ration Zkommen wird?

An der Sehnsucht nach Luxus wird sich
wohl nicht'viel indern. Menschen wol-
len immer reich, schén und unabhéngig
sein. Friither haben wir uns Gotter ge-
schaffen, heute wollen wir selbst welche
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