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Abstract

Seit der Entwicklung des Web 2.0 haben sich kommunikative Strukturen und die Nut-
zungsweise des Internets weitreichend verandert. Das digitale Umfeld ist zu einem
eigenen Markt geworden, auf dem gehandelt und kommuniziert wird. Luxusmarken
halten sich hier bislang jedoch zuriick, da die Charakteristika des Massenmediums
ihren Marketingprinzipien zu widersprechen scheinen. In der Luxusbranche herrscht
weitreichend Verwirrung dariber, ob und wie es mdglich ist, das Massenmedium ,In-
ternet* als Kommunikations- und Distributionskanal zu nutzen, ohne dabei die wohl
essentiellste Eigenschaft der Luxusmarke zu verlieren — die Exklusivitat." Es ist jedoch
kaum zu glauben, dass Unternehmen mit einer derartigen Marktstarke keine Loésung
fur dieses Problem finden kénnen. Luxusmarken sind bekannt fiir ihre Innovationskraft®
— wieso zdgern sie noch? Welche Risiken flrchten sie? Und wie kdnnen sie das Inter-
net wirkungsvoll fur Marketingzwecke einsetzen?

Die vorliegende Arbeit erleichtert die Beantwortung dieser Fragen. Es konnten LO-
sungsansatze fir die Integration von Online-Aktivitaten in die Marketingstrategie von
Luxusmarken identifiziert werden, welche als Handlungsempfehlungen fur die Praxis
genutzt werden kdnnen. Anschlieend wurden die Ergebnisse in einer praktischen An-
wendungen auf die étre belle cosmetics Beauty Group Ubertragen. Durch eine Analyse
und Bewertung der Webprdsenz konnten Handlungsempfehlungen ausgesprochen
werden.

! vgl. Wiedmann 2011, S. 79; Reinecke/Berghaus 2011, S. 11.
2 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 155.
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1  Einleitung

Der Luxusmarkt geniel3t stetiges Wachstum. Steigende Bevélkerungszahlen und zu-
nehmende zahlungskraftige Bevolkerungsschichten sorgen flr eine verstéarkte Nach-
frage nach Luxus.® Damit einher geht auch die Forderung nach einem Online-Angebot.
Die ,Digitalisierung” wird in der Literatur als eines der acht Mega-Trends im Luxus-
markt gehandhabt.*

Immer mehr Unternehmen nutzen das Internet fur die Kommunikation ihrer Botschaften
und zur Kundenbindung. Gerade auch Social Media-Kanéle, wie Facebook oder You-
Tube, werden verstarkt fir unternehmerische Zwecke eingesetzt. In den letzten Jahren
hat sich daraus ein eigener Markt entwickelt, der von einer steigenden Nachfrage der
Konsumenten an digitale Inhalte von Seiten der Hersteller gepragt ist.

Manager von Luxusmarken hingegen zdégern noch, da das Internet als Massenmedium
den kommunikativen Grundséatzen von Luxusmarken zu widersprechen scheint. In ihm
Gipfelt die ,Demokratisierung des Luxus”, welche den Zustand beschreibt, dass Luxus
heute Uberall erhéltlich ist und die Bewahrung von Begehrlichkeit und ExKklusivitat da-
durch immer problematischer wird.® In der Luxusbranche herrscht weitreichend Verwir-
rung dariiber, ob und wie es mdéglich ist, das Massenmedium ,Internet* als Kommuni-
kations- und Distributionskanal zu nutzen, ohne dabei die wohl essentiellste Eigen-
schaft der Luxusmarke zu verlieren — die Exklusivitat.? Es ist jedoch kaum zu glauben,
dass Unternehmen mit einer derartigen Marktstéarke keine Lésung fir dieses Problem
finden kénnen. Luxusmarken sind bekannt fiir ihre Innovationskraft’ — wieso zégern sie
noch? Welche Risiken firchten sie? Und wie kdnnen sie das Internet wirkungsvoll fur
Marketingzwecke einsetzen?

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, dem Leser die Beantwortung dieser Frage zu er-
leichtern Ein allumfassendes Onlinemarketingkonzept wiirde den Rahmen sprengen.
Dennoch sollen die grundlegende Méglichkeiten fiir den Aufbau einer digitalen Prasenz
im Web 2.0 aufgezeigt werden, so dass der Leser Handlungsempfehlungen ableiten
kann.

Um einen Bezugsrahmen zu bilden, werden im ersten Teil die Begrifflichkeiten identifi-
ziert. Der Begriff der Luxusmarke wird dazu hergeleitet aus einer Definition von Luxus
im Allgemeinen und deren Anwendung auf die Charakteristika von Marken. Zentrale

vgl. Merten 2009, S. 6.

vgl. Burmann et al. 2012, S. 23 ff.

vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 155.

vgl. Wiedmann 2011, S. 79; Reinecke/Berghaus 2011, S. 11.
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6
! vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 155.
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Grundlage bilden die sechs Attribute nach DUBOIS, LAURENT und CZELLAR (2001),
durch die Luxusmarken sich in der Wahrnehmung der Konsumenten von herkémmli-
chen Marken abheben. Eine Abgrenzung zu anderen Segmenten soll Verstandnis fur
die Marktpositionierung von Luxusmarken schaffen. Dartiber hinaus wird eine Eingren-
zung auf den in der Arbeit verwendeten Teilbereich des Luxussegmentes vorgenom-
men. AnknUpfend daran wird aufgezeigt, welche Kernherausforderungen die
Luxusmarkenfiihrung pragen, so dass ein Grundverstandnis fur die spatere Prifung
der Anwendbarkeit auf das Web 2.0 entsteht.

AnschlieBend wird der Begriff Web 2.0 veranschaulicht. So wird deutlich, was sich hin-
ter dem Begriff verbirgt und welche kommunikativen Strukturen — auch in der Bezie-
hung zwischen Konsument und Unternehmen — damit einhergehen. Dartber hinaus
werden die fur die Problemstellung der Arbeit relevantesten Web 2.0-Anwendungen
erklart, um dieses Wissen auf den darauf folgenden Kernabschnitt Gbertragen zu kon-
nen.

Der vierte Abschnitt bildet den Kern dieser Arbeit. Unter Verknipfung der vorangegan-
genen Betrachtungen soll hier die Frage beantwortet werden, ob und wie sich Kommu-
nikations- und Distributionsstrategien von Luxusmarken auf das Web 2.0 Ubertragen
lassen. Ein Grofteil der Ausfihrungen beruft sich auf die Arbeiten von OKONKWO
(2010) und Wiedmann et al (2013). Dazu werden zunachst die Risiken und Chancen
aufgezeigt und anschlieRend spezifische Einsatzpotenziale gepruft und durch Einbe-
zug aktueller Beispiele veranschaulicht. Was kann auf der unternehmenseigenen Mar-
kenwebsite in Bezug auf Gestaltung, Kommunikation und Distribution getan werden?
Wie wird ein speziell auf die Luxusmarke zugeschnittener Mehrwert geschaffen? Und
was sollte vermieden werden? Ebenso wird erlautert, welchen Nutzen Luxusmarken
aus einer Prasenz in ausgewahlten Web 2.0-Anwendungen, den Social Media, ziehen
kénnen. Angefuhrt werden Blogs, soziale Netzwerke, Twitter, Video- und Bildportale,
Foren und Second Life. Welche Chancen und Risiken bestehen hier im Einzelnen und
wie sollte damit umgegangen werden?

Im Zuge der Untersuchungen konnte eine Forschungsliicke identifiziert werden. Der
mdogliche Einsatz von Twitter sowie Video- und Bildportalen in der Luxusmarkenkom-
munikation werden deshalb hergeleitet aus bisherigen Ergebnissen der Arbeit, sowie
aus Literatur, die sich mit dem Einsatz in der Unternehmenskommunikation allgemein
beschaftigt.

Dartber hinaus wird die Relevanz von Shopping-Communities flr Luxusmarken ausge-
fuhrt.

In einem letzten Schritt werden die Ergebnisse auf den Kosmetikhersteller étre belle
cosmetics uberfuhrt. Motivation dazu ist mein personlicher Bezug zu dieser Marke, der
sich wahrend eines Praktikums bei der flr die Kommunikation zustandigen Agentur ad
publica Public Relations GmbH ergab. Die Marke ist besonders deshalb relevant fur die
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Fragestellung dieser Arbeit, weil étre belle Anfang des Jahres im Zuge eines Launches
eine Zielgruppenverlagerung vorgenommen hat, welche sich auch auf die Integration
des Web 2.0 auswirkt. Die modulierte Webprasenz befindet sich entsprechend noch in
der Entwicklungsphase und soll im letzten Abschnitt analysiert und auf Basis der Er-
gebnisse der Arbeit bewertet werden. Daraus resultieren entsprechende Handlungs-
empfehlungen fir das Unternehmen.

Die Untersuchungen schlieen mit einem Fazit und Ausblick ab, in dem noch einmal
die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst und die Forschungsfragen beantwortet
werden.
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2 Die Welt der Luxusmarken

2.1 Begriffsklarung

2.1.1 Was ist Luxus?

In der Literatur finden sich zahlreiche Anséatze zur Definition von Luxus.? Klar ist, dass
ein Luxusgut eine gewisse Qualitat aufweisen muss und in der Regel im erhdhten
Preissegment aufzufinden ist. Doch reichen diese Kriterien fur eine Begriffsabgrenzung
nicht aus. Die Hintergriinde sind weitaus komplexer und bedurfen einer genaueren
Betrachtung der Umstande, innerhalb derer definiert wird.

Die Unklarheit Uber den Begriff liegt darin, dass er relativ, zeitabhangig und subjektiv
und damit schwer zu fassen ist.° Die Relativitat begriindet sich wie folgt: Luxus findet
sich in der Abgrenzung zum ,Normalen“!®: Laut einer vielfach zitierten Definition von
MUHLMANN (1975, S. 1969) beschreibt er einen ,[...] Aufwand [...], der uiber das not-
wendige, d. h. das als allgemein notwendig anerkannte Mal3 der Anspruchsbefriedi-
gung bzw. Uber den durchschnittlichen Lebensstandard hinausgeht*. Was aber ist das
.Notwendige*? Was ist der ,Standard"? Geografische, kulturelle und soziale Unter-
schiede erlauben keine allgemeingltiltige Aussage dazu. Eine klare Ableitung des Lu-
xus ist daher problematisch.**

Dartber hinaus verandert sich die Bewertung von Gutern mit der Zeit: Was vor 30 Jah-
ren noch als Luxus galt, ist heute vielleicht zum Alltaglichen geworden — wie etwa die
Waschmaschine oder das Auto.'? Das Verstandnis dariiber, was als Standard oder
Luxus gilt, befindet sich also in einem stetigen Wandel. Derzeitig lasst sich eine deutli-
che Tendenz zur ,Demokratisierung des Luxus“*® erkennen. Luxus ist heute praktisch
Uberall erhaltlich. Immer mehr Menschen entwickeln ein Verlangen nach exklusiven
Produkten und sind durch den erhéhten Wohlstand in der Lage, sie zu erwerben.*
Luxuriose Produkte werden zunehmend auch der gehobenen Mittelschicht zugang-

8 vgl. Heine 2012, S. 9

° Buttner et al. 2008, S. 9.
0 vgl. Muller 2012, S. 12
™ epd.

2 ygl. Merten 2009, S. 31.
13 Meffert 2002, S. 328.

4 vgl. Merten 2009, S. 6.
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lich'®, so dass sich in dieser Bevélkerungsgruppe die Auffassung von Luxus an den
Standard annéahert.

Im Weiteren ist die Begrifflichkeit von der subjektiven Empfindung des Einzelnen ab-
hangig. Was dem einen Luxus ist, beispielsweise das Fahren einer bestimmten Auto-
marke, ist dem anderen die Norm.*® Es lasst sich also feststellen, dass sich der Begriff
nicht allein auf materiellen Eigenschaften einer bestimmten Produktkategorie, etwa
dem erhdhten Preissegment, begrinden lasst, sondern viel mehr auf personenbezo-
genen Werten basiert.!’

Die Einstellung von Konsumenten ist oft ambivalent, was sich auch im Zuge des her-
kunftsorientierten Definitionsansatzes herleiten lasst: Das lateinische Wort ,lux* bedeu-
tet ,Licht*, ,Helle*, ,Helligkeit* wahrend ,luxuria® fir Verschwendung steht.'® Einerseits
glanzt Luxus durch seine ,[...] Besonderheit, Aul3ergewdhnlichkeit, Exklusivitat in Form
von Asthetik, Material, Funktionalitat, Geschichte, Herstellungstechnik oder verfiigba-
res Angebot [.]**°. Andererseits bestehen auch negative Assoziationen im Sinne von
Prunksucht und Verschwendung.? Kritiker beméngeln gerade auch die Funktion, Un-
terschiede zwischen Menschen hervorzuheben. Im Zweifelsfall markiert Luxus
Wohlstand und hebt somit bestimmte Personengruppen von weniger bemittelten Men-
schen ab.?! In seinem Werk Theory of the Leisure Class stellt VEBLEN (1893) diese
unterscheidende Funktion besonders klar heraus. Luxus diente demnach der friiheren
.Oberklasse" zur Demonstration von Erfolg und Macht mit der unterschwelligen Ab-
sicht, dass andere Menschen sich dabei arm vorkommen. Letztere wiirden versuchen,
dieser Negativstellung zu entkommen, indem sie Luxusguter erwerben und dadurch
ihre Finanzkraft beweisen. Es handelt sich also um eine Art Wechselwirkung, bei der
eine kleine wohlhabende Elite Luxustrends setzt, welche die Masse dann nachahmt.??
Diese Theorie hat auch aktuell noch ihre Gultigkeit, darf aber nicht als alleinige Motiva-
tion zum Luxuserweb gesehen werden. In der heutigen Zeit hat der soziale Geltungs-
nutzen in seiner Bedeutung abgenommen und ist gerade bei den luxuserfahrenen
Menschen durch intrinsischen Nutzen, also der Selbstverwirklichung, Individualitat,
Belohnung und personlichem Erlebnis, erganzt, wenn nicht sogar ersetzt worden.”
Luxusguter werden nicht mehr nur von einer kleinen wohlhabenden ,Elite” gekauft um

!5 Bttner et a. 2008, S. 12.
8 vgl. Kapferer 1992, S. 347.
vgl. Buttner et al. 2008, S. 9.
18 vgl. ebd., S. 8.
9 vgl. Muller/ Koch 2012, S. 12.
20 vgl. Kapferer 1992, S. 348.
L vgl. Kolaschnik 2012, S. 184 f.
22 ygl. Viallon 2006, S. 46.
2 vgl. Burmann et al. 2012, S. 8; Shanahan 2010, S. 69 f.

17
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eine soziale Geltungsstellung zu erreichen, auch die breitere Masse kann sie sich ge-

legentlich leisten um sich mal ,etwas zu goénnen*.?*

Es lasst sich also zusammenfassen: Luxus ist alles, was Uber das ,Notwendige“ hi-
nausgeht. Er ist relativ, zeitabhéngig und subjektiv und kann eine Menschen abgren-
zende Funktion einnehmen, die auf der Demonstration von Erfolg und Macht basiert.
Die Haltung gegeniber Luxus ist oft ambivalent.

An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass Luxus auch aulBerhalb des
Marktes zu finden ist. Nicht monetare, angebotsunabhéngige Dinge wie ,Zeit haben”
kénnen gleichfalls als Luxus betrachtet werden.?®> Diese Art von Luxus ist fiir die vorlie-
gende Arbeit jedoch unrelevant und wird daher nicht berticksichtigt. Darliber hinaus ist
die Arbeit produktbezogen orientiert. Sie erhebt nicht den Anspruch, auf Luxusdienst-
leistungen in gleicher Weise einzugehen, wie auf Luxusprodukte. Der Einfachheit hal-
ber wird deshalb nur von ,Luxusprodukten“ gesprochen und auf den Zusatz ,und
Luxusdienstleistungen” verzichtet. Dies bedeutet jedoch nicht, dass sich ein Grofteil
der Betrachtungen nicht auch auf Luxusdienstleistungen anwenden lasst.

2.1.2 Was ist eine Marke?

Nach der Klarung des Luxusbegriffs soll nun eine Betrachtung des Begriffs Marke vor-
genommen werden. lhm wird in der Literatur zu Luxusprodukten eine besondere Ge-
wichtung zugeschrieben?®® und soll eine Grundlage zur spéateren Definition von
Luxusmarken zu schaffen. Dieses Vorgehen basiert auf der Hypothese, eine Luxus-
marke sei das Konzept um eine Luxusproduktpalette, welches die Attribute einer Marke
erflllt und dariber hinaus den Anforderungen einer Luxusmarkenstrategie gerecht
wird. Ein Luxusprodukt ist ndmlich nicht zwangslaufig auch eine Luxusmarke bzw. ein

Luxusmarkenartikel®’

. LieBe man beispielsweise einen handgearbeiteten Mahagoni-
schrank mit detaillierten Schnitzereien anfertigen, wirde dieser zwar in Hinsicht auf
Qualitat, Preis und des ,Nicht-Notwendigen” als Luxusprodukt betrachtet werden. Viel-
leicht kennzeichnet der Tischler den Gegenstand sogar mit einem personlichen Zei-
chen. Das Produkt unterliegt aber héchst wahrscheinlich nicht dem Konzept einer
Marke und ist somit auch kein Luxusmarkenartikel. Daher ist es sinnvoll, zunachst die

Rolle des Markenbegriffs zu klaren. Dazu bestehen zahlreiche Ansétze, welche je nach

24 vgl. Viallon 2006, S. 43.

% vgl. Reinecke/Berghaus 2011, S. 15.
2 vgl. Burmal et al. 2012, S. 6.

%" vgl. Sihler 2007, S. 177.
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Blickwinkel unterschiedlich stark gewichtet werden.? Eine formale Betrachtungsweise
gibt zunéchst Aufschluss Uber ein merkmalsorientiertes Markenverstandnis, nach dem
einer Marke objektive Eigenschaften zugeschrieben werden. SIHLER (2007) fasst die-
se wie folgt zusammen:

.Marken sind gekennzeichnet durch ihre gleichbleibende Qualitat, ihre weite
Verbreitung, ihre Geltung bei einem gréReren Kundenkreis und ihre leichte Erhalt-
lichkeit, wenn auch nicht unbedingt Uberallerhaltlichkeit.“*®

Die in dem Zitat genannten Kriterien machen verstandlich, warum Produkte des ,Tisch-
lers von nebenan” eben keine (Luxus-)Markenartikel sind: Da jedes Stlck individuell
per Handarbeit hergestellt wird, kann keine gleichbleibende Qualitat garantiert werden.
Durch die geringen Produktionsmengen und eine lokale Gebundenheit herrscht keine
weite Verbreitung, was auch ein Grund fur die geringe Bekanntheit ist — Personen aus
Hamburg werden wohl kaum einen Tischler aus Minchen kennen, sowohl aber Mar-
kenartikel, die dort produziert werden. Damit einher geht die eingeschrankte Erhéltlich-
keit, werden die Produkte eines Tischlers in den meisten Fallen ausschliel3lich an der
Produktionsstétte, allenfalls noch Uber eine Website, angeboten.

In den Urspriingen des Markenwesens wurden Produkte gekennzeichnet um Eigentum
und Herkunft nachzuweisen.®® Nach heutigem Markengesetz (§3, Abs. 1) dient eine
Marke zur Differenzierung von Produkten und Dienstleistungen unterschiedlicher Un-
ternehmen. Unter formalen Aspekten trifft dies insofern zu, als dass Produkte einer
Marke durch ihre uniforme Aufmachung, wie z. B. dem Design, einen Wiedererken-
nungswert erlangen.®* Fir den Aufbau einer einheitlichen Markenidentitat und dem
daraus resultierenden Markenimage findet aber in erster Linie die wirkungsbezogene,
an der subjektiven Wahrnehmung der Konsumenten orientierte Betrachtungsweise
Anwendung.* MEFFERT, BURMANN und KOERS unterscheiden in diesem Zusam-
menhang die Marke als gewerbliches Schutzrecht, markiertes Produkt (formale Aspek-
te) und das, was von ihnen als ,eigentliche Marke" betitelt wird (s. Abb. 1). Letzteres
Begriffsverstandnis betrachten sie als entscheidenden Faktor fur den erfolgreichen
Aufbau einer identitatsbasierten Markenfiihrung. Es bezieht sich auf die immaterielle
Existenz der Marke in den Képfen der Konsumenten, auf das unverwechselbare Vor-

28 vgl. Hempel 2010, S. 96.

? Sjhler 2007, S. 1.

%0 vgl. Meffert 2000, S. 846.

%1 vgl. von Wahlert 1994, S. 568.
2 ygl. Biittner et al. 2008, S. 7.
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stellungsbild von den Produkten des Herstellers, welches fest in ihrer Psyche verankert

ist.>

Abbildung 1: Abgrenzung Marke, markiertes Produkt und gewerbliches Schutzrecht.®

Es handelt sich also um ein ,subjektive[s], nachfragerbezogene[s] Markenverstand-
nis“*®>. Was wird mit dem Markennamen assoziiert? Erst wenn Verbraucher das Eigen-
schaftsbindel eines Produktes als Marke wahrnehmen, kann dieses Uberhaupt als
solche bezeichnet werden.®*® Dazu soll an dieser Stelle vermerkt werden, dass die
Markenidentitat keinesfalls gleichzusetzen ist mit dem Markenimage. Die Markenidenti-
tat drickt das aus, wofiir eine Marke stehen soll. Sie ist das Selbstbild aus interner
Sicht. Das Markenimage hingegen ist das, was die relevanten Anspruchsgruppen in
der Marke sehen, das Fremdbild.®” In Abbildung 1 ist es betitelt als ,Marke als Vorstel-
lungsbild im Kopf des Konsumenten®“. Daraus lasst sich ableiten, dass MEFFERT,
BURMANN und KOERS die wirkungsbezogene Auffassung des Markenbegriffs, das,
was sie als ,eigentliche Marke" bezeichnen, mit dem Fremdimage gleichsetzen.

3 vgl. Meffert et al. 2002, S. 6.
* ebd., S. 7.

% Meffert et al. 2002, S. 6.

% vgl. Biittner et al. 2008, S.7.
3 vgl. Esch 2010, S. 81.
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Erst wenn eine Marke nun als solche erkannt wird, nimmt sie eine entscheidende Rolle
ein: Sie hebt das Produkt von der Konkurrenz ab (Differenzierungsfunktion), strukturiert
das Angebot und kann das Kaufverhalten der Konsumenten positiv beeinflussen. Der
zunehmende Wettbewerb sowie Konzentrationstendenzen fihren dazu, dass sich Pro-
dukte heutzutage kaum noch in Bezug auf harte Faktoren, wie technische und objekti-
ve Attribute, unterscheiden — sie werden zunehmend austauschbar.®® Marken bieten
daher einen psychischen Zusatznutzen, sogenannte ,added values®, die sich auf Nach-
fragerseite bei dem Vergleich zu technisch-physikalisch identischen Produkten erge-
ben und den Markenwert reprasentieren.®® So kann eine Marke etwa bestimmte Werte
vermitteln oder symbolisch fiir einen gewissen Lebensstil stehen.*® In einer Weiterfiih-
rung des wirkungsbezogenen Ansatzes wird die Marke sogar als eigene Personlichkeit
betrachtet, welche analog zum Menschen gewisse Identitatsmerkmale aufweist** und
es dem Konsumenten dadurch ermdglicht, sich und seine Ideale lber die Marke aus-
zudriicken.*? Der funktionale Nutzen tritt damit in den Hintergrund, wahrend emotionale
Bedurfnisse die Einstellung zu Produkten und Dienstleistungen sowie die Kaufent-
scheidung dominieren.”® Der Ausgestaltung der Markenidentitat kommt daher eine ent-
scheidende Rolle zu. Sie ist der Beginn einer Beziehung zwischen Konsument und
Anbieter, kann Winsche wecken und dem Ké&ufer dabei helfen, sich mit dem Produkt
zu identifizieren.** Erst wenn der Kunde (iber einen langeren Zeitraum ein eindeutiges,
in sich gefestigtes Markenimage wahrnimmt, entwickelt er Vertrauen in die Marke. Dies
ist Voraussetzung fiir eine dauerhafte Kundenbindung.*

Wie fassen wieder zusammen: Unter formaler Betrachtung fungiert eine Marke als ge-
werbliches Schutzrecht und Markierung der Produkte als Herkunftsnachweis. Sie kann
anhand grundsatzlicher Eigenschaften erkannt werden, wie etwa einer gleichbleiben-
den Qualitat, uniformem Design, einem relativ hohen Bekanntheitsgrad sowie einer
weiten Verbreitung. Fir die Markenfiihrung jedoch ist der wirkungsbezogene Definiti-
onsansatz entscheidend. Demnach existiert eine Marke erst, wenn sie in den Kdpfen
der Konsumenten als solche wahrgenommen wird. Sie ist das, was Nachfrager in ihr
sehen (Markenimage/ Fremdimage) und nicht das, was Manager versuchen durch sie
auszudrucken (Markenidentitat/ Selbstimage). Eine Marke bietet tGiber den funktionalen

38 vgl. ebd., S. 5.

%9 vgl. Meffert 2000, S. 7.

40 vgl. Burmann et al. (2005), S. 12.
“Lygl. Esch 2010, S. 80.

“2ygl. Aaker 1997, S. 167.

3 vgl. Meffert 2000, S. 5.

4 ygl. Kolaschnik 2012, S. 187.

45 vgl. Meffert et al. 2002, S. 6.
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Zweck des Produktes hinaus einen emotionalen Zusatznutzen, der die Entscheidung
der Konsumenten fir das Produkt und gegen die Konkurrenz sowie eine Identifikation
mit der Marke erleichtern soll. Dabei strukturiert sie das Marktangebot fir den Konsu-
menten. Die Beziehung zwischen Konsument und Marke kann mit menschlichen Be-
ziehungen verglichen werden, in denen ebenso erst nach langerer Bekanntschaft
Vertrauen entsteht.

2.1.3 Was ist eine Luxusmarke?

Definition von Luxusmarken

Die definitorischen Grundlagen von Luxus und Marke sollen nun auf das Luxusgut
Ubertragen werden. Daraus ergibt sich der Begriff der Luxusmarke. Auch hier fehlt es
noch an einer einheitlichen Definition. Nach LASSLOP (2002) handelt es sich dabei um
markierte Produkte, welche innerhalb einer Kategorie eine herausgehobene Position
einnehmen.*® Das ist recht allgemein formuliert, denn immerhin wird nicht deutlich, auf
welche Weise sich Luxusmarken diese Sonderstellung verdienen. Sie kann mit zweier-
lei Anséatzen begrindet werden: Dem merkmalsorientierten und dem wirkungsbezoge-
nen. Zum einen missen Luxusmarken also bestimmte Merkmale erfillen. Zum
anderen resultiert daraus ein fur die Positionierung essentieller symbolischer Nutzen,
der es dem Konsumenten ermdglicht, sich mit der Luxusmarke zu identifizieren und
eine Beziehung zu ihr aufzubauen.*’

Aufgrund dieser Abhéngigkeit kdnnen beide Ansatze nicht ganzlich voneinander ge-
trennt werden. So sind einige Merkmale von der subjektiven Wahrnehmung der Kon-
sumenten abhangig®®, wie z.B. der Preis. Ob ein Preis als ,hoch* eingestuft wird,
unterliegt immerhin dem individuellen Empfinden und ist davon abhangig, was fur den
Einzelnen ,normal” ist. Die Bereitschaft, fir ein Produkt einen Preisaufschlag zu zah-
len, wird durch den symbolischen Markennutzen, die ,adde values*, gefoérdert. So sagt
KAPFERER (1992), Luxusmarken wirden sich durch eine Besonderheit auszeichnen,
in der ihre Begehrlichkeit und Anziehungskraft begriindet sind.** Um diese Besonder-
heit zu identifizieren, existieren einige Untersuchungen, aus denen begriffseingrenzen-

8 ygl. Lasslop 2002, S. 327 f.
47 Burmann et al. 2012, S. 6.
8 ygl. Reich 2005, S. 37.

9 vgl. Kapferer 1992, S. 347.
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de Kriterienkataloge entstanden sind.*® DUBOIS, LAURENT und CZELLAR (2001)
beispielsweise haben in der Durchfihrung qualitativer Interviews sechs Attribute identi-
fizieren konnen, durch die Luxusmarken sich in der Wahrnehmung der Konsumenten
von herkdmmlichen Marken abheben:

1. Exzellente Qualitat: Luxus und Luxusmarken werden in direkte Verbindung mit
einer Uberdurchschnittlichen Qualitéat gesetzt. So wird Luxus fast schon als
Synonym fur Qualitat betrachtet. Wahrend bei herkdmmlichen Marken ein Qua-
litatsvergleich durch wiederholten Kauf unterschiedlicher Markenprodukte statt-
finden kann, orientieren sich Luxuskonsumenten an den verarbeiteten
Materialien, Bestandteilen oder Zutaten des Produkts sowie an der Expertise
des Herstellers. Wenn eine Person sich ein einziges Mal im Leben eine Uhr von
Rolex kauft, steht ihr immerhin kein Vergleichskauf zur Verfigung.

2. Sehr hoher Preis: Viele Menschen assoziieren mit Luxusmarken einen sehr
hohen Preis. Die entsprechende Beurteilung der Preishdhe richtet sich dabei
entweder an dem absoluten Preis oder am Vergleich zu herkbmmlichen Mar-
ken. Haufig wird der hohe Preis als Konsequenz guter Qualitat gesehen und
daher akzeptiert. Hingegen gibt es auch andere Stimmen, die einen derartigen
Kostenaufwand als unakzeptabel empfinden. Sie sehen ihn ihm eine Barriere,
welche Luxusmarkenprodukte fir einen GrofR3teil der Bevolkerung unzuganglich
macht.

3. Knappheit und Einzigartigkeit: Die bestehende Knappheit von Luxusmarken
wird eng in Bezug gesetzt mit ihrer exzellenten Qualitat und dem Preispremium.
In Anbetracht der hochwertigen Verarbeitung und dem hohen Preislevel scheint
es nicht verwunderlich, dass ein Grof3teil der Befragten der Meinung ist, echte
Luxusprodukte koénnten niemals unter Massenproduktion hergestellt werden,
sowie andersherum Massenprodukte in keinem Fall zum Luxussegment gezahlt
werden koénnten. Diese Knappheit bezieht sich nicht nur auf die angebotene
Menge, sondern ebenso auf die Erhaltlichkeit der Produkte. So wird von Lu-
xusmarken erwartet, neben einer streng selektierten Produktpalette auch den
Vertrieb exklusiv zu gestalten. Es ist ausgeschlossen, einen Lippenstift von Dior
in einer herkdmmlichen Drogerie zu finden. Zwar kann eine Kooperation mit
ausgewadhlten, hochwertigen Einzelhédndlern, wie etwa Douglas, vorgenommen
werden. Ansonsten beschrankt sich der Vertrieb von Luxusprodukten aber wei-

%0 7.B. KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft 2009: Herausforderungen im Deutschen Luxusmarkt;
Dubois et al. 2001: Consumer Rapport to Luxury. Analyzing Complex and Ambivalent Attitudes.
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testgehend auf den eigenen Point of Sale. Er ist besonders wichtig fur Luxus-
marken, da hier ein einzigartiges Kauferlebnis geschaffen werden kann. Durch
eine exklusive Ausgestaltung, mit der alle Sinne des Kaufers angesprochen
werden, wird der Shop selbst zu einer Art Luxusprodukt. Flr einige Menschen
mag diese klnstlich geschaffene Erlebniswelt ein Hemmnis sein, einen Luxus-
marken-Store zu betreten, da sie sich dieser Welt ,nicht zugehorig” fihlen. Dies
zeigt, dass die selektive Eigenschaft von Luxusmarken sogar auf die Kaufer
Ubertragen wird: Nicht jeder scheint in seinem Erscheinungsbild, seiner Bildung
oder seinem sozialen Stand in der Position zu sein, sich mit Luxusmarken zu
umgeben. Einige der Befragten gaben an, Luxus als etwas zu sehen, was nur

“51 yorbehalten ist. Personen, die sich Lu-

einer kleinen Elite, den ,happy few
xusmarkenprodukte leisten kénnen und sich daher zu dieser Personengruppe
zahlen, Ubertragen die Exklusivitdt des Produktes auf ihre eigene Identitat. Sie
fuhlen sich durch den Erwerb also selbst einzigartig — und je einzigartiger das

Produkt, desto einzigartiger fiihlen sie sich selbst.

4. Asthetik und die Ansprache aller Sinne: Wie bereits angedeutet, spielt die
Ausgestaltung einer Erlebniswelt um die Luxusprodukte eine entscheidende
Rolle fur die Luxusmarke. Dies bezieht sich nicht nur auf den Point of Sale, in
dem jedes kleinste Detail — vom Licht, dem Geruch, der Farb- und Formge-
bung, der Ausstattung, der Prasentation der Produkte, der Hintergrundmusik bis
zum Auftreten und der Kompetenz der Verkaufer — im Sinne der Markenidenti-
tat inszeniert sein und den Kunden in seinen Bann ziehen muss. Auch die Pro-
dukte selbst erfullen einen hohen &asthetischen Anspruch. Sie missen schén
sein, sich gut anfuhlen, gut riechen, sich gegebenenfalls gut anhdren und gut
schmecken. Dabei werden sie selbst zu kleinen Kunstwerken und somit als au-
RBerst wertvolle Guter gekennzeichnet. Auf diese Weise wird das Konsumieren
von Luxusmarkenprodukten zu einer sehr hedonistischen Erfahrung, einem
sinnlichen Vergnigen. DUBOIS, LAURENT und CZELLAR bezeichnen diese
Erfahrung sogar als Einstieg in eine ,dream-like world“.*? Auch hier greift wieder
die identitatsbildende Funktion von Luxusmarken: Wer Luxus konsumiert, fuhlt
sich selbst schon, stark, sexy oder was auch immer die Marke symbolisiert.

5. Historie und Tradition: Konsumenten erwarten von einer Luxusmarke, dass
sie auf eine lange Historie zurtickblickt und sowohl der Verarbeitungsprozess
als auch das Konsumieren der Produkte gewissen Traditionen unterliegt. Die

*1 Dubois et al. 2001, S. 5.
%2 gbd, S. 13.
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Marke braucht eine eigene Geschichte, am besten sogar eine Legende. Nimmt
man Bezug auf die Erklarung zur Mensch-Marken-Beziehung aus dem voran-
gegangenen Abschnitt zum Markenbegriff, kann diese Erwartung darauf zuriick
zu fUhren sein, dass erst nach einer langerfristigen Beziehung zur Marke Ver-
trauen entsteht. Da von einer Luxusmarke, wie wir nun wissen, héchste Qualitat
gefordert wird, welche unter anderem anhand ihrer Expertise abgeschatzt wird,
ist das Verlangen nach einer langen Geschichte und nach altbewéhrten Tradi-
tionen nicht verwunderlich. Auch fir das Konsumieren selbst spielt das Verhalt-
nis zwischen Luxusgut und Zeit eine grol3e Rolle. Wer eine gute Flasche Wein
offnet, tut dies vermutlich zu einem besonderen Anlass und nimmt sich Zeit um
sie zu geniel3en. Auch steigert die lange Geschichte eines antiken Luxusguts
seine Einzigartigkeit und damit seinen Wert fiir viele Konsumenten. Je langer
ein Mensch ein Luxusgut besitzt, desto intensiver wird seine persénliche Bin-
dung dazu. Gerade auch aufgrund des hohen Kostenaufwands und der hohen
Qualitat, welche einer vorzeitigen Abnutzung vorbeugt, wird ein Luxusprodukt
haufig mit der Absicht erworben, es flr eine langere Zeit zu behalten.

6. Uberfluss/ Nicht-Notwendigkeit: Wie bereits im ersten Abschnitt erlautert,
wird im Zusammenhang mit Luxus auch ein gewisser Uberfluss assoziiert, den
Kritiker als Verschwendung bezeichnen. Auch in dieser Studie konnte festge-
stellt werden, dass Luxus in der Wahrnehmung der Konsumenten kontrar zum
Notwendigen steht. Um als Luxusmarke wahrgenommen zu werden, missen
entsprechende Produkte ihren Wert daher nicht tber funktionale Charakteristika
definieren. Entscheidend ist ihr symbolischer Nutzen fir den Konsumenten. An
dieser Stelle wird wieder deutlich, wie wichtig die subjektive Wahrnehmung der
Konsumenten fur Luxusmarken ist. In der Studie wird im Weiteren angefihrt,
dass die Befragten Personen den Uberflissigen Charakter von Luxus auch da-
rin sehen, UbermaRig viele Produkte einer einzigen Kategorie zu kaufen, die
Freiheit zu haben, in seinem Leben alles zu tun oder zu kaufen, was man
mochte und einen fur die Grundbedurfnisse Uberflissig groRen oder komforta-
blen Lebensraum zu genie3en. Diese Aspekte werden in der vorliegenden Ar-
beit nicht genauer ausgefiihrt, da sie keine Relevanz fur die Zielsetzung
haben.*

Aus der Verbindung dieser Kriterien ergibt sich ein Nutzenversprechen. Im Gegensatz
zu generischen Marken messen Luxusmarken ihren Wert nicht am funktionalen Nutzen
ihrer Produkte, sondern an ihrer Symbolkraft. Daher dient das abstrakte, haufig asthe-

% Dubois et al. 2001, S. 7-17.
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tisch-kulturelle Nutzenversprechen insbesondere der Differenzierungsfunktion der Mar-
ke — Differenzierung sowohl zu anderen Luxusmarken, als auch zu herkémmlichen.>
Hier entscheidet sich ihr Markennutzen, der in Abhangigkeit zur Preisdimension nach
LASSLOP (2002, S. 333) notwendig ist, damit eine Luxusmarke als solche wahrge-
nommen wird. In der identitatsbasierten Luxusmarkenfiihrung handelt es sich demnach
umso eher um eine Luxusmarke, je héher der Preis und der wahrgenommene Marken-
nutzen sind.>® Abbildung 2 stellt dar, wie sich das Verhéltnis dieser zwei Faktoren auf
die Abgrenzung zu generischen Marken auswirkt.

Abbildung 2: Abgrenzung von Luxusmarken zu generischen Marken durch die Dimensionen ,Preis* und
,Markennutzen*.>®

Segmentierung und Abgrenzung von Luxusmarken zu Premiummarken

Die vorangegangene Grafik hat bereits verdeutlicht, wie sich Luxusmarken durch die
Dimensionen Preis und Markennutzen von herkdbmmlichen Marken abgrenzen. Unter-
halb des Luxussegments sind die Premiummarken angesiedelt. Sie leben ebenfalls
von Emotionalitat, Zeitgeist und Image, sind aber noch starker an den funktionalen

% vgl. Lasslop 2002, S. 334.
% vgl. Burmann et al. 2012, S. 5.
% Quelle: Burmann et al. 2012, S. 7 in Anlehnung an Lasslop 2005, S. 474.
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Nutzen angelehnt.®” Eine Abgrenzung zu Luxusmarken fallt manchmal schwer. Jedoch
unterscheiden sie sich durch die Herstellung in gréBeren Serien und einer breiteren
Zuganglichkeit in Bezug auf Verflgbarkeit und Preis. Premiumprodukte werden in der
Regel maschinell hergestellt, wahrend Luxusguter sich zumindest teilweise durch
handwerkliche Perfektion auszeichnen. Qualitat und Asthetik erreichen in der Regel
nicht das Niveau einer Luxusmarke und der Vertrieb unterliegt keinen vergleichbaren
Exklusivitatsvorgaben. Dies gewahrleistet eine Nicht-Substituierbarkeit von Luxus-
durch Premiummarken. Es wird jedoch immer Ublicher, dass Konzerne beide Produkt-
kategorien unter einem Dach vereinen, in der Modebranche auch neben einer dritten
Kategorie, dem Luxusunikat.®® In dem Fall tbertragen Luxusunikat und —marke ihre
Aura auf die Premiummarke, wahrend diese finanzielle Mittel zur Erhaltung des ab-
strakten und immateriellen Markenkerns bereitstellt.>® Ein Luxusunikat ist ein vom
Schopfer kreiertes, einmaliges und handgearbeitetes Haute-Couture-Kleidungsstiick
von hdchster Perfektion.

Innerhalb des Luxusmarkensegments werden sieben Haupt-Produktkategorien unter-
schieden, welche sich zwischen Konsum- und Investmentsektor aufteilen (s. Abb. 3).

Abbildung 3: Produktkategorien des Luxussegments.60

In die beiden Sektoren lassen sich noch weitere Produktkategorien einordnen, wie et-
wa der Bereich Food auf Konsumseite und Villen oder Yachten auf Investmentseite.
Eine verfeinerte Ubersicht ist an dieser Stelle jedoch nicht zielfiihrend. Die nachfolgen-
den Untersuchungen beschranken sich auf das eher klassische Verstandnis, auf den
.Kleinen" Luxus fur die Gesamtbevolkerung. Die Gewichtung liegt auf dem Konsumsek-
tor, investitionsbedingte Produkte werden daher nicht untersucht.

*" vgl. Shanahan 2010, S.70.
%8 vgl. Hempel 2010, S. 98 ff.
%9 vgl. Kapferer 1992, S. 352.
60 Quelle: In Anlehnung an Roland Berger 2010, S.6.
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Eine Luxusmarke ist das Markenkonzept um ein Luxusprodukt. Luxusmarken nehmen
eine herausgehobene Position innerhalb einer Produktkategorie ein, welche sich aus
sechs wahrgenommenen Faktoren ergibt: Exzellente Qualitdt, sehr hoher Preis,
Knappheit und Einzigartigkeit, Asthetik mit Ansprache aller Sinne, Historie und Traditi-
on, Uberfluss bzw. Nicht-Notwendigkeit. Aus diesen Merkmalen resultiert ein emotiona-
ler Wert, der es dem Konsumenten erlaubt, sich mit der Marke zu identifizieren. Er
steht vor ihrem funktionalen Zweck und dient der Positionierung im Umfeld anderer
Luxusmarken. In Abhéngigkeit zum Preis nimmt er auch eine Differenzierungsposition
zum darunter liegenden Premiumsegment ein: Je héher Preis und Markennutzen, de-
sto eher handelt es sich um eine Luxusmarke. Das Luxussegment gliedert sich in kon-
sum- und investitionsorientierte Produktkategorien.

2.2 Herausforderungen der Luxusmarkenfiihrung

Im vorangegangenen Abschnitt wurde bereits erkenntlich, dass die Kommunikation von
Luxusmarken anderen Gesetzen unterliegt als die herkémmlicher Marken.®* In der Er-
klarung der genannten Kriterien nach LAURENT/CZELLAR sind bereit zentrale Her-
ausforderungen verdeutlicht worden, in welchen sich in erster Linie die Wahrung von
Exklusivitat, die Einhaltung eines qualitativen Nutzenversprechens und das Bieten ei-
nes emotionalen Mehrwertes widerspiegeln. Im Folgenden sollen die bereits genann-
ten Herausforderungen ergdnzt und aufgezeigt werden, was sie fir die Kommunikation
und Distribution bedeuten, so dass ein Grundverstandnis fur die spatere Fragestellung,
warum der Einsatz des Web 2.0 speziell bei Luxusmarken Fragen aufwirft, gegeben
wird.

2.2.1 Symbolkraft und Selbst-Kongruenz

,,More than other products, luxury goods are bought for what they mean, not what
they are“®

Diese Aussage gibt den Kern einer wirkungsbezogenen Betrachtungsweise von Lu-
xusmarken wieder. Sie bieten keine reinen ,Nachfrageprodukte®, die darauf ausgerich-
tet sind, Bedurfnisse (needs) zu befriedigen. Luxusprodukte sind ,Angebotsprodukte”,
vermitteln emotionale Werte, schaffen eine Erlebniswelt und kénnen TrAume konkreti-
sieren. Das Kaufmotiv basiert nicht auf dem funktionalen Zweck, den das Produtk lei-

61 vgl. Burmann et al. 2012, S. 5.
%2 Dubois/ Paternault 1995, S. 71.
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sten kann, sondern auf der Erflllung individueller Winsche (wants). Deshalb ist es
malRgebend fir den Luxusmarkenerfolg, dass die Kommunikation auf Geflihle ausge-
richtet und die Marke mit klaren symbolischen Werten aufgeladen wird®® — daraus re-
sultieren Faszination und Emotionalitat von Luxusmarken.®* Die Marke selbst muss
iiber eindeutige, menschlich anmutende Personlichkeitsmerkmale verfiigen.®® Der
Kunde hat auf diese Weise die Moglichkeit, durch den Konsum eines Luxusproduktes
dessen Werte auszudriicken und durch ihn einen angestrebten Lebensstil auszuleben.
Erwirbt eine Frau eine herkdmmliche Tagescreme aus der Drogerie, tut sie dies, damit
die Haut nach der Reinigung nicht spannt. Kauft sie allerdings eine Creme von Lancé-
me, verleiht sie ihrer Gesichtspflege einen emotionalen Wert. Mit der Verwendung des
Produktes adaptiert sie die symbolischen Eigenschaften der Marke, fiihlt sich feminin
und schon.

Diese Symbolkraft eignet sich besonders gut fiir die Profilierung von Luxusmarken®
und ergibt sich aus einer Verbindung der von DUBOIS, LAURENT und CZELLAR iden-
tifizierten Merkmale von Luxusmarken (s. 2.3.1 Definition von Luxusmarken). Er hilft
den Konsumenten, ihrer selbst Ausdruck zu verleihen — um soziale Anerkennung zu
erlangen oder zur Selbstverwirklichung.®” SIRGY (1982) beschreibt diese Motive mit
seiner Selbstkongruenz-Theorie.®® Durch den Luxuserwerb soll entweder auf die sozia-
le Identitat, also das Bild, welches andere von einem Menschen haben, oder auf die
Ich-ldentitat, das Bild, was ein Mensch von sich selbst hat, Einfluss genommen wer-
den. Ersteres wird auch als extrinsisches Motiv bezeichnet. Es kann durch das Bedurf-
nis der Zugehdrigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe gepragt sein oder aber der
Konsument mochte sich durch die Identifikation mit einer Luxusmarke von der Masse
abheben.®® Der Konsum von Luxusmarkenprodukten erfiillt somit auch eine soziale
Funktion.” Eine Erklarung dazu bietet auch der im ersten Teil angefiihrte VEBLEN-
Effekt, nach dem der Luxuserwerb in erster Linie der Demonstration von Macht und
Erfolg dient und dadurch eine soziale Trennung vornimmt.”

Da in der heutigen Zeit der soziale Geltungsnutzen in seiner Bedeutung abgenommen
hat, ist immer haufiger der intrinsische Nutzen Motiv zum Erwerb von Luxusgiitern.’

. Sélzer, Geleitwort zu/in: Blttner et al. 2008, S. V.
64 vgl. Burmann et al. 2012, S. 6.

65 vgl. Burman et al. 2012, S. 7.

66 vgl. Burmann et al. 2012, S. 7.

vgl. ebd.

%8 vgl. Sirgy 1982, S. 287.

% ebd.; Burmann et al. 2012, S. 7ff.

© vgl. Biittner et al. 2008, S. 1.

" vgl. Veblen 1893, S. 68 ff.

& vgl. Burmann et al. 2012, S. 8; Shanahan 2010, S. 69 f.
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Hier bedeuten Luxusmarken dem Menschen eine ganz personliche Freude und stellen
fur ihn Hedonismus dar. Er ist entweder sinnlich-&sthetisch oder hedonistisch-
intrinsisch orientiert. Die sinnlich-asthetische Orientierung resultiert aus dem vierten
Luxusmarken-Kriterium nach DUBOIS, LAURENT und CZELLAR, der Asthetik und der
Ansprache aller Sinne. Demnach wird ein Luxusmarkenartikel gekauft, weil er schén
ist, gut riecht, sich gut anfiihlt oder einen Hohepunkt der Erlebniswelt am PoS bietet
(,Das muss ich haben!*) Der hedonistisch-intrinsische Nutzen wiederum bezieht sich
auf die eigene Personlichkeit. In einem emotionalen Verarbeitungsprozess dient die
Luxusmarke dem Konsumenten dazu, sich selbst etwas zu génnen, sich zu belohnen,
etwas zu erleben oder zu genieRen. Der Konsument méchte durch Asthetik und Ge-
nuss zu sich selbst finden, Selbstverwirklichung und Selbstachtung erlangen.”® Auf-
grund der starken Symbolkraft von Luxusmarken wird die Kaufentscheidung
maf3gebend durch die Kongruenz des Markenimages mit dem Selbstkonzept beein-
flusst. Steht ein Produkt also fur Werte, die dem Selbstkonzept des Konsumenten ent-
sprechen, erhoht dies die Kaufwahrscheinlichkeit.”

2.2.2 Zielgruppenfokussierung

Die ExKlusivitat von Luxusmarken begriindet sich zu einem Teil in ihrer selektiven und
nach Mdglichkeit individuellen Ansprache einer klar formulierten Zielgruppe. Dem Kon-
sumenten sollte das Gefuhl vermittelt werden, geschéatzt und umsorgt zu werden und
zu einem ausgewahlten Kreis zu gehdren.” Luxus ist nicht jedem zugénglich und dies
soll auch durch die Kommunikation impliziert werden. Als Beispiel kann die Preisver-
schleierung angefihrt werden, welche ein fester Bestandteil der Preispolitik von Lu-
xusmarken ist. Uberspitzt gesagt sollen nur diejenigen den Preis kennen, die sich das
Produkt auch tatséchlich leisten kénnen.”® DUBOIS und LAURENT teilen dazu die
Konsumenten in drei Kundengruppen auf: Die ,Affluent”, welche sich regelmaRig mit
Luxus umgeben, die ,Excluded”, denen der Zugang zu Luxus verwehrt ist und die ,Ex-
cursionists”. Letztere kdnnen sich Luxus zwar leisten, konsumieren ihn aber nur zu
bestimmten Gelegenheiten und in bestimmten Bereichen.”” Konsumenten identifizieren
sich mit ,ihrer” Luxusmarke und fiihlen sich durch sie einer bestimmten sozialen Grup-
pe zugehdrig. Wird diese Marke nun von Personen verwendet, denen sie nicht diesel-
be Zugehorigkeit zusprechen, fuhrt dies zu Irritation. Ziel der Luxusmarken-

& vgl. Burmann et al. 2012, S. 7f.

" vgl. Okonkwo 2009, S. 304.

S vgl. Shanahan 2010, S. 9.

7 vgl. Kapferer/Bastien 2009, S. 190f.
77 vgl. Dubois/Laurent, 1995, S. 69 f..
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kommunikation ist es daher nicht, eine mdglichst breite Masse anzusprechen, sondern
eine klare Positionierung innerhalb einer Kernzielgruppe zu erlangen, welche durch
den Konsum ihrer Produkte ihre Werte nach au3en tragt. Von einer Ansprache durch
Massenmedien wird daher von vielen Autoren abgeraten.’® Hier liegt auch der Grund
dafir, dass Luxusmarken so gut wie keine TV-Werbung schalten — in der Regel wer-
den ausschlie3lich Produkte aus dem Premiumsegment, wie etwa Parfims, im Fern-
sehen beworben, da diese ohnehin schon getrennt vom Luxussegment
wahrgenommen werden.

Wichtig ist jedoch, dass die Kommunikation zwar impliziert, dass die Produkte der je-
weiligen Luxusmarke nur einer kleinen Elite zugénglich sind, gleichzeitig aber auch
Begehrlichkeit bei Nicht-Zielgruppen weckt. Dieses ,Fremd-Image” nimmt positiven
Einfluss auf das ,Eigen-Image"” der Marke. Luxuskonsumenten méchten sich zwar von
der Masse abheben, dadurch aber auch guten Geschmack beweisen und von den
Nichtkaufern akzeptiert werden.” Auf Anbieterseite bietet ein positives Image auRer-
halb der Kernzielgruppe den Vorteil, dass Nichtkaufer ihre Einstellung zur Marke nach
aufR3en tragen und damit Bekanntheit sowie Begehrlichkeit der Marke steigern. Bei-
spielsweise wird eine Luxusmarke sich wohl niemals als Jugendmarke positionieren,
bedarf aber auch bei jingeren ein gewisses Ansehen um im schlimmsten Fall nicht als
»alt* und dadurch nicht zeitgemafl wahrgenommen zu werden. In dieser Hinsicht sind
auch Nicht-Zielgruppen relevant fir die Luxusmarkenfiihrung, auch wenn oder gerade
weil sie nicht direkt angesprochen werden.

2.2.3 Selektiver Vertrieb

Ein unabdingbarer Aspekt der Vermarktung von Luxusmarken ist der selektive Vertrieb.
Ihre Faszinationskraft riihrt nicht unwesentlich daher, dass die Produkte zwar von vie-
len begehrt werden, jedoch nur wenigen zuganglich sind.® Hier verauRerlicht sich die
bereits ausgefiihrte Eigenschaft der Knappheit. Luxusmarken stehen daher in einem
Spannungsfeld zwischen Wachstum und Exklusivitat. Einerseits strebt jedes Unter-
nehmen nach wirtschaftlichem Aufstieg, was in Anbetracht der Marktstarke von Luxus-
anbietern durch schnell durch Expansion und Markentransfer erreicht werden kdnnte.
Andererseits besteht gleichzeitig die Gefahr des Exklusivitatsverlust und der Verwasse-
rung des Markenimages. Denn: Wie kann eine Marke noch exklusiv sein, wenn sie
jedem zuganglich ist? Darlber hinaus wirden unter einer Erhdhung von Produktion

"8 7.B. Kisabaka 2001, S. 267.
" vgl. Sihler 2007, S. 177.
80 vgl. Hennigs et al. 2012, S. 31.
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und Vertrieb samtliche Kernleistungen leiden, durch welche sich Luxusmarken vom
Premium- oder Basismarkt abheben. Eine kontrollierte, der Marke angemessene Pro-
duktprasentation unter Kreation eines Kauferlebnisses ist nur am eigenen PoS mog-
lich. Damit einher geht auch der gewohnte Service gut geschulter Personalkrafte.®

Entsprechend birgt auch die derzeitige Demokratisierung des Luxus Gefahren fur die
Luxusmarkenfiihrung. In Zeiten wachsenden Wohlstandes steigt auch die Nachfrage
nach Luxusprodukten bei weniger zahlungskréaftigen, vorwiegend jingeren Konsumen-
ten. Einige Luxusmarken versuchen dem mit giinstigeren Angeboten nachzukommen —
in der Hoffnung, diese Kunden friih begeistern und zukiinftig lange an die Marke bin-
den zu kénnen. Wie der Abschnitt zur Zielgruppenfokussierung jedoch verdeutlicht,
kann dies bestehende Kunden abschrecken und zur Minderung ihres Exklusivitdtsemp-
findens gegeniiber der Marke fiihren.®

2.2.4 Innovationsanspruch vs. Tradition

MERTEN (2009) bezeichnet die Innovationskraft als eine der wohl wichtigsten Merk-
male erfolgreicher Luxusmarken.?* Um den hohen Anspriichen ihrer Konsumenten
gerecht zu werden, muss kontinuierlich durch neue, ansprechende Produkte ein
Kaufanreiz geschaffen werden. Wie wichtig dies ist, wird allein an der Tatsache deut-
lich, dass neue Produkte prinzipiell einen erheblichen Anteil am Marktumsatz ausma-
chen.®* An einigen Beispielen, wie den Uhren von Rolex, ist zu beobachten, dass ein
krampfhaftes Festhalten an bekannten Klassikern die Aufmerksamkeit fir die Produkte
mindern kann. Viele Modellentwicklungen orientieren sich immer noch an den ,alten”
Vorbildern der Marke, so dass der Kunde sie nicht mehr als sonderlich innovativ wahr-
nimmt.?®> Gleichzeitig miissen Luxusmarken sich tatsachlich immer wieder auf ihre Tra-
ditionswerte besinnen. Die Uberreizung sich standig wandelnder Produkt- und
Markenstrukturen kénnte einen Verlust der Standhaftigkeit bedeuten und das Vertrau-
en in die Marke in Frage stellen. Es gilt daher, die goldene Mitte zwischen Innovation
und Tradition zu finden, welche je nach Marke individuell abgestimmt werden muss.?®

81 vgl. Reinecke/Berghaus 2011, S. 11-14.

82 vgl. ebd., S. 14.

8 vgl. Merten 2009, S. 39.

vgl. ebd.

8 vgl. Reinecke/Berghaus 2011, S. 14.

8 vgl. KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft 2009, S. 24.
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3 Das Web 2.0

Das Internet unterliegt seit Jahren einer rasanten Entwicklung und hat mittlerweile eine
bedeutende gesellschaftliche Relevanz eingenommen.?” Online-Aktivitaten, insbeson-
dere auf Web 2.0-Anwendungen, werden in den Alltag integriert. Sie sind zur Gewohn-
heit geworden und haben die Denkweise der User und die breite Gesellschaft fur
immer beeinflusst.?® Konsumenten gehen mit dem Internet ganz selbstverstandlich um
und sehen in ihm die Mdglichkeit, ihre Kommunikation effizienter zu gestalten und ,to
shop better, look better, learn better, complain better and generally feel better*®. Der
Einluss des Internets auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten darf daher nicht
unterschéatzt werden. Die gesamte vernetzte Gesellschaft mit ihren Teilsystemen, Poli-
tik, Kultur und Wirtschaft sind durch die neue digitale Kommunikationsform im Web 2.0
verandert worden. Die heutige Netzwerkgesellschaft bedient sich einer verénderten
Weise der Informationsbeschaffung, unterliegt neuen Kommunikationsstrategien und
Wissensstrukturen. Strukturen sind nicht mehr linear und an Hierarchien ausgerichtet,
sie sind reflexiv und von demokratischen Netzwerken gepragt.

Uber den technischen Aspekt, Computer der ganzen Welt miteinander zu vernetzen,
hinaus, erlebt die Gesellschaft eine neue Art der kommunikativen Selbstorganisation.
Anders als in Hierarchien erméglicht die Netzwerkkommunikation durch Verbindungen
und Kombinationen der Inhalte eine hohe Komplexitat.*® Auch Unternehmen haben
mittlerweile erkannt, dass diese neue Nutzungsart des Internets eine grof3e Rolle fir
ihre externe Kommunikation spielt. Sie stehen vor der Herausforderung, den neuen
Erwartungen ihrer Kunden tber die Implementierung von Online-Strategien gerecht zu
werden. Gleichzeitig bieten sich zahlreiche Chancen fur die Kommunikation mit beste-
henden und potenziellen Kunden, zur Absatzsteigerung und der Imageprofilierung.
Dafir ist jedoch eine genaue Kenntnis des Web 2.0 notwendig. Der folgende Abschnitt
soll ein Grundverstandnis des Begriffes Web 2.0, dessen Regeln und Prozesse und die
einzelnen Technologien vermitteln.

87 vgl Kilian et al. 2008, S. 2.
8 vgl. Okonkwo 2010, S. 42.
8 Okonkwo 2010, S. 46.
% Meckel 2008, S. 475.
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3.1 Das Web 2.0 und seine Strukturen

3.1.1 Begriffsentstehung

Der Begriff Web 2.0 wird in der Kommunikationsbranche mittlerweile ganz selbstver-
standlich benutzt, dennoch herrscht Unklarheit Uber seine tatsachliche Bedeutung.
Viele sehen in ihm bloR ein bedeutungsloses Marketing-Schlachtwort.”* Dabei handelt
es sich um ein reales Phanomen, welches eine entscheidende Phase in der Evolution
digitaler Medien und menschlicher Gedanken- und Verhaltensmuster markiert.”? Die
Bedeutung ist kaum in einen Satz zu fassen.”® Der Begriff entstand wéhrend einer Kon-
ferenz zwischen Dale Dougherty, Web-Pionier und Vizeprasident des Software-Buch-
Verlags O’Reilly, und Craig Cline von der Firma MediaLive International im Jahr 2004.
Sie diskutierten Uber den derzeitigen Stand des Internets nach dem Zerplatzen der
Dot-Com-Blase 2001 und stellten fest, dass es keineswegs an Bedeutung verloren
hatte. Ganz im Gegenteil: Mit regelmaRig auftauchenden Anwendungen und Websites
war es wichtiger denn je. Ihrer Meinung nach stand es an einem Wendepunkt und be-
durfte einer neuen Bezeichnung — der Name Web 2.0 wurde ins Leben gerufen.** Ge-
meint war nicht etwa eine neue Art von Anwendungen oder Technologien, sondern die
Veranderung, die das Web und die Art und Weise, wie es genutzt und wahrgenommen
wird, seitdem erfahren hatte. Aus der Verwendung des Suffix ,2.0" als Versionsbe-
zeichnung in der Softwareentwicklung lasst sich ableiten, dass der Begriff eine Ent-
wicklungsstufe beschreibt, die sich auch heute noch in einem fortlaufenden Prozess
befindet.”® Eineinhalb Jahre nach dem Brainstorming hatte sich der Begriff in der Bran-
che durchgesetzt.”®

3.1.2 Der Prosument und die Kontrolle Giber das Internet als
Plattform der sozialen Vernetzung

Die Verbreitung schneller Internetverbindungen in den Haushalten ermdglichte den
Aufstieg dieses Phanomens, dem Web 2.0. Zudem wurden User immer aufgeklarter im
Umgang mit dem Internet. Wéahrend zuvor Technik und statische, zentralisiert von Me-

% vgl. Bettel 2009, S. 25.

vgl. Okonkwo 2010, S. 42.
vgl. Bettel 2009, S. 25.

vgl. O'Reilly 2009, Einleitung.
vgl. Knappe et al. 2007, S. 17.
vgl. O'Reilly 2009, Einleitung.
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dienunternehmen bereitgestellte Inhalte das Web pragten und eine strikte Trennung
zwischen Bearbeiter und Nutzer vorlag, steht nun der User im Mittelpunkt.®” Er bezieht
nicht mehr nur passiv Informationen aus dem Internet, sondern gestaltet es aktiv mit,
generiert und teilt Inhalte und tauscht sich mit anderen aus. Der Konsumenten wird
selbst zum Produzent von Inhalten, in einigen Fallen sogar von Produkten und Dienst-
leistungen. Diese aktive Rolle wird mit dem Begriff ,Prosument* umschrieben.”® Das
Internet ist nunmehr eine Plattform, die Menschen auf der ganzen Welt miteinander
verbindet und auf der mithilfe interaktiver Anwendungen jeglicher Content erzeugt, ge-
meinschaftlich genutzt, bearbeitet und anderen Usern zugénglich gemacht wird.*® Dies
ist heutzutage aufgrund einfach zu bedienender Softwarelésungen auch ohne techni-
sche Vorkenntnisse moglich.’® Der User vertraut nicht mehr auf die zweiseitige Kom-
munikation mit Unternehmen, er schaut sich im 360° Winkel um und will die Meinung
anderer Konsumenten erfahren. Dabei geniel3t er die noch nie dagewesene Mdglich-
keit, gehdrt, gesehen, gefluhlt zu werden, sich zu beteiligen, Einfluss zu nehmen und
beeinflusst zu werden. OKONKWO (2010) bezeichnet das Web 2.0 aufgrund dieses
sozialen Austausches als ,social web“ und schreibt dazu:

»The social web may be defined as the use of the digital and interactive media to
congregate users with common interests and goals in a collaborative community
that thrives on dialogue, participation, sharing and influencing.“*%*

Das Web 2.0 markiert damit eine neue Art der Kommunikation, die ein betrachtliches
Publikum erreicht. Es gibt jedem eine Stimme, mit der Botschaften verbreitet, das Be-
wusststein flr bestimmte Themen gefordert, reale Aktionen initiiert oder Frust ausge-
drickt werden kann. Andere User kdnnen darauf wiederum reagieren. Dadurch haben
die Konsumenten die Kontrolle Gber das Medium ,Internet”, sie machen nun die Spiel-
regeln. Sie beeinflussen nicht nur die Web-Inhalte, sondern auch ihre eigene virtuelle
Erfahrung sowie die Millionen anderer auf der ganzen Welt.'* Mit dem Web 2.0 ging
somit eine Veranderung der Sender-Empfanger-Struktur einher. Der User, bisher fast
nur Empfanger gewesen, nimmt nun auch die Rolle des Senders ein. Dabei richtet sich
seine Kommunikation nicht mehr nur an einen Empfénger, sondern an viele.'%

o vgl. Knappe et al. 2007, S. 29.
% vgl. Boluminski 2009, S. 26.
% Kilian et al. 2008, S. 11.

10 epd., S. 7.

191 Okonkwo 2010, S. 43.

102 vgl. ebd.

103 ygl Kilian et al. 2008, S. 10.
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3.1.3 Nutzen kollektiver Intelligenz

Maf3geblich fur Web 2.0-Anwendungen ist das Nutzen einer kollektiven Intelligenz, die
unter Vernetzung dezentralen, verstreuten Wissens geschaffen wird.'® Interaktivitat
und Offenheit fordern diese Art des Wissenserwerbs.'® Die User kénnen in sozialen
Netzwerken, Foren, Shops, Wissensdatenbanken usw. personlich Inhalte mitgestalten,
zum Beispiel indem sie Eintrage im Online-Lexikon Wikipedia weiterentwickelt. Auf
Amazon geben Produktrezensionen anderer Kaufer manchmal mehr Aufschluss tber
ein Produkt als die offizielle Beschreibung im Angebot. Letzteres Beispiel zeigt, dass
gerade auch der E-Commerce-Bereich durch einen Community-Charakter gepragt
ist.'% Unter Verbindung dieser Elemente hat er sich in Form von Consumer-to-
Consumer-Geschéaftsmodellen z.T. sogar verselbststandigt. Das Wissen vieler User,
die sich an vielen unterschiedlichen Orten aufhalten, wird also zusammengetragen und
bildet damit eine kollektive Intelligenz. Man spricht daher auch von einem ,Mitmach-
Netz“'%. Die Tatsache, dass dieses Wissen immer wieder durch neue Beitrdge von
Usern verandert werden kann, zeigt, dass es sich im Web 2.0 nicht mehr um statische
Informationen handelt. Content entsteht vor allem durch dynamische, fortlaufende Pro-
zesse.

3.1.4 Social Media

Instrument der sozialen Vernetzung sind die Social Media (deutsch: soziale Medien).
Teilweise werden sie als Synonym fiir Web 2.0 gehandhabt.'® Allerdings ist zu diffe-
renzieren, dass Web 2.0 die gesamtheitliche Art und Weise der Nutzung und Wahr-
nehmung des Internets meint und Social Media lediglich digitale Anwendungen und
Technologien bezeichnen, welche dies ermdglichen und im engeren Sinne eine soziale
Komponente haben. Als Online-Community bieten sie Usern eine Art Baustelle, auf der
sie durch Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen Bezug auf Inhalte nehmen
und so eine soziale Beziehung zueinander aufbauen konnen. Die Kommunikation kann
je nach Community in Form von Wort, Bild, Video oder Audio stattfinden.**®

104 vgl. O'Reilly 2009, 2. Harnessing Collective Intelligence.
105 vgl. Tapscott/ Williams 2006, S. 22.

196 ygl. Kilian et al. 2008, S. 9.

197 Boluminski 2009, S. 25.

108 vgl. HeRRler/Mosebach 2013, S. 284.

199 ygl. Hillmann 2011, S. 97.
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3.2 Die wichtigsten Web 2.0-Anwendungen

Das ,neue Internet” lebt von einer aktiven Nutzung sich laufend entwickelnder Techno-
logien. Immer wieder tauchen neue interaktive, kollaborative Anwendungen auf, die
mehr oder weniger erfolgreich sind. Im Folgenden werden die derzeit wichtigsten, fur
die Problemstellung dieser Arbeit relevantesten Web 2.0-Anwendungen vorgestellt.
Eine allgemeingiiltige, strikte Kategorisierung ist nicht mdglich, da viele Anwendungen
sich in ihren Eigenschaften Uberschneiden — z.B. weisen fast alle Charakterziige sozia-
ler Netzwerke auf. Dennoch soll versucht werden, sie zugunsten der Ubersicht vonein-
ander abzugrenzen. In der Literatur finden sich zahlreiche andere Einteilungen, welche
nicht zu hundert Prozent mit der vorliegenden Ubereinstimmen. Dies bedeutet jedoch
nicht, dass die eine oder andere ,falsch* oder ,richtig” ist — je nach Blickwinkel und Ar-
gumentationsweise lassen sich Web 2.0-Anwendungen in unterschiedliche Gruppen
aufteilen.

Dartber hinaus soll erwahnt sein, dass alle genannten Anwendungen in irgendeiner
Weise miteinander verknipft sind. Auf vielen Seiten gibt es bereits Schaltflachen, mit
denen Inhalte der jeweiligen Anwendung auf eine andere tbertragen werden kénnen

3.2.1 Blogs

Eine der bekanntesten Web 2.0-Anwendungen ist der Blog. Der Name leitet sich aus
seiner Bedeutung ab: Blogs sind eine Art Online-Tagebiicher (WebLog).!*° Basierend
auf einem Content Management System hat der Autor (Blogger) auf einer eigenen Sei-
te die Moglichkeit, Beitrdge zu verfassen, welche dauerhaft nach Aktualitéat sortiert dar-
gestellt werden. Diese kdnnen neben Text auch Video- und Audiodateien beinhalten.***
Standardbausteine beféhigen selbst Personen mit geringem technischen Know-How,
ihren Blog zu gestalten und mit Inhalten zu befiillen.** Benutzerfreundliche Oberfla-
chen machen es Autor und Usern leicht, sich zurecht zu finden und bieten ein anspre-
chendes Umfeld um sich mit verschiedensten Themen auseinander zu setzen. Uber
eine Kommentarfunktion kénnen User untereinander und mit dem Autor in den Dialog
treten, Anmerkungen machen und iber das jeweilige Thema diskutieren.**?
Blog auch zur eigenen Selbstdarstellung dienen kann'**, lebt er dennoch von dieser

Wenn ein

aktiven Beteiligung.

110 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 20.
11 ygl. Gust von Loh 2009, S. 224.

12 ygl. Kilian et al 2008, S. 7.

13 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 20 f.
14 vgl. ebd., S. 98.
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Nutzer haben die Mdglichkeit, Blogs mithilfe von RSS zu abonnieren und werden dar-
aufhin stets Uber Aktualisierungen informiert. Wird ein anderer Autor in einem Beitrag
oder Kommentar zitiert, wird in der Regel auf seinen Blog bzw. auf den urspringlichen
Artikel verlinkt. Dartber hinaus enthalt die sog. Blogroll vom Autoren ausgewahlte
Links, die zu anderen, thematisch passenden Blogs fuihren. Auf diese Weise entsteht
eine immense Vernetzung, welche nicht nur die Komplexitat der Web 2.0-
Kommunikation verdeutlicht, sie beeinflusst auch das Google-Ranking gut verlinkter
Blogs positiv. Das macht den Blog zu einem wirkungsreichen Kommunikationsinstru-
ment.'*?
Die meisten Blogs konzentrieren sich auf ein bestimmtes Thema, hier besteht jedoch
eine grofRe Vielfalt: Wahrend der eine seinen Blog z.B. nutzt um tber Kunstausstellun-
gen zu berichten, teilt der andere vielleicht Erfahrungen tUber Beautyprodukte. Neben
diesen personlichen Blogs existieren noch Fachblogs, auf denen sich in erster Linie
Experten austauschen und solche, die ausschlief3lich Inhalte verschiedener Blogs zu-
sammentragen, die Meta-Blogs.'*® Besonders interessant fiir die Unternehmenskom-
munikation sind firmeneigene Corporate-Blogs, die auch in der Praxis immer mehr
Anklang finden. Sie erméglichen Stakeholdern und Kunden Einblicke in und einen Dia-
log mit dem Unternehmen. Dadurch, dass die Institution selbst Stellung bezieht, wird
eine erhdhte Transparenz fir Kunden geschaffen, wahrend das Unternehmen wieder-
um von Meinungsbeitragen zu seinen Angeboten profitiert.**” Mit der Platzierung von
offensichtlichen Werbebotschaften muss allerdings vorsichtig umgegangen werden.
Dies wird ggf. von anderen Mitgliedern mit negativer Resonanz gestraft und die Glaub-
haftigkeit des Blogs wird in Frage gestellt.*® Durch die hochgradige Vernetzung von
Blogs wird die ,Mundpropaganda“ zu einem entscheidenden Faktor.**

Beliebte Blog-Anwendungen: WordPress, Drupal.

3.2.2 Twitter (Microblogs)

Neben herkdmmlichen Blogs gibt es noch eine Unterart: Die Microblogs. Hier ist die
zuléssige Zeichenanzahl fir Textbeitrdge begrenzt, so dass sie einem SMS-Charakter
ghneln. Der wohl bekannteste Anbieter ist Twitter.'?° Hier stehen dem Nutzer kostenfrei

15 ygl. ebd., S. 20 f.

116 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 20 f.
17 ygl. Gust von Loh 2009, S. 255 f.

118 ygl. Bosch/Frank 2007, S. 10f.

119 ygl. Meckel 2008, S. 480.

120 vgl. Ceyp/Scupin 2013, S. 24.
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bis zu 140 Zeichen zur Verflgung. Urspringlich sollten private User nur die Frage be-
antworten, was sie gerade tun. Mittlerweile wird die Anwendung aber auch von Mei-
nungsfihrern und Experten fir Diskussionen benutzt und dient z.T. der
Nachrichtenvermittiung in Echtzeit.* Dariiber hinaus kénnen mittlerweile auch Bilder
mitgepostet werden. Twitter wird immer beliebter. Die Anzahl der Nutzer ist weltweit
von 15 Mio. im Dezember 2009 auf ganze 200 Mio. im Dezember 2012 gestiegen.’? In
der Umgangssprache haben sich fur diese Anwendung sogar eigene Begrifflichkeiten
verselbststandigt: Beim Verfassen von eigenen Beitrdgen spricht man vom ,Twittern®
oder auch ,Zwitschern®, der Beitrag selbst wird als ,Tweet“ bezeichnet. Meldungen
anderer User kénnen ,retweetet”, also aufgenommen und mit einem Verweis auf den
Autor im eigenen Account verdffentlicht werden. Ahnlich funktionieren auch die Antwor-
ten (Replies) und Erwéhnungen (Mentions). Nimmt ein User auf einen anderen Autoren
Bezug, erwahnt er ihn namentlich mit einem vorangestellten ,@"“ (@Benutzername).
Hier entsteht automatisch eine Verlinkung zur genannten Person und der Tweet taucht
auch zusatzlich in dessen Account auf.

Ebenso Ublich ist die Verwendung von Hashtags, welche aus einem Doppelkreuz ,#"
plus Stichwort bestehen (z.B. #Fashionweek). Sie erlauben eine Verschlagwortung des
behandelten Themas, welche eine Online-Suche nach relevanten Inhalten erleichtert.
Wichtig fur einen aktiven Twitter-Nutzer sind auBerdem die Follower: Nutzer kénnen
anderen auf Twitter folgen, indem sie seine Beitrdge abbonieren. So werden sie stets
Uber Aktualisierungen informiert. Die Anzahl der Follower gibt Aufschluss Uber die
Reichweite bzw. den Erfolg eines Accounts.'?®

Heutzutage wird Twitter von vielen Unternehmen genutzt, um Social-Media-
Kampagnen umzusetzen. Daflr kann der Account entweder im Namen des Unterneh-
mens oder personifiziert von bestimmten Mitarbeitern oder Testimonials betrieben wer-
den.’® Interessant ist gerade auch die Option, Links (meistens verkiirzt z.B. mit
BytLink) in die Beitrdge zu integrieren. Sie fuhren in der Regel zu weiterfihrenden In-
formationen — meistens auf der Unternehmenswebsite oder anderen firmeneigenen
Social-Media-Kanalen. Auf diese Weise kann auf ein bestimmtes Thema aufmerksam
gemacht und Interesse geschuirt werden. Gleichzeitig haben Leser die Mdglichkeit, sich
via Klick auf den Link Gber Twitter hinaus mit dem Thema zu beschaftigen.

12Lygl. Weinberg 2012, S. 57 f.

122 vgl. statista 2012a: Anzahl der monatlich aktiven Nutzer von Twitter von Dezember 2009 bis Dezember
2012 (in Millionen).

123 ygl. Weinberg 2012, S. 171 ff.

124 vgl. Ceyp/Scupin 2013, S. 79.
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Abbildung 4 zeigt einen Beispiel-Tweet des Online-Versandhandlers Zalando. Bis auf
das vorangestellte ,#zalando“ werden Hashtags und Erwahnung eines anderen Autors
in die Satzstruktur integriert. Die orangefarbenen Textbausteine sind jeweils dynamisch
anklickbar. So gelangt man durch einen Klick auf ,@desigual* auf den Twitter-Account
dieses Unternehmens. Die Hashtags fuhrend jeweils auf eine Twitter-Seite, die alle
Beitrage mit entsprechendem Hashtag sammelt. Der Link am Ende verweist auf ein
Bild aus dem Zalando-eigenen Instagram-Account. Auf diese Weise wurde innerhalb
von 137 Zeichen eine maximale Vernetzung und Reichweitenférderung des Beitrags
erreicht.

Abbildung 4: Beispiel: Tweet eines Unternehmens (Zalando).125

Beliebte Microblog-Anwendungen: Twitter, tumbilr.

3.2.3 Soziale Netzwerke

Im Umfeld des Web 2.0 sind soziale Netzwerke (engl. Social Networks) Online-
Plattformen, auf denen Mitglieder untereinander (personliche) Informationen austau-
schen und miteinander kommunizieren kénnen.*?* Dazu missen sie sich in der Regel
zunachst ein eigenes Profil anlegen, welches sie mit Informationen Uber sich selbst
beflllen. Je nach Netzwerk sind hier verschiedene Gestaltungsoptionen gegeben: Von
der Angabe Uber Name, Geburtsdatum, Wohnort, Hobbys und Arbeitsstelle bis hin zur
Auskunft Gber die sexuelle Orientierung und dem Hochladen eines Profilbildes ist alles
maoglich. Die Profile sind meistens interaktiv, konnen kommentiert oder an Freunde
weitergegeben werden.'?’ Mithilfe von sozialen Netzwerken kénnen User sich selbst
und ihr soziales Umfeld darstellen, Kontakte pflegen und andere gezielt ansprechen.*?®

125 Quelle: www.twitter.com/Zalando

126 vgl. Ceyp/Scupin 2013, S. 46.
127 ygl. Weinberg 2012, S. 217.
128 ygl. Lange 2007, S. 26.
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Dieses ,Networking“ steht im Mittelpunkt.**® Daher ist haufiges Ziel der Nutzung, sich
mit Menschen ahnlicher Interessen zu vernetzen sowie Beziehungen aufzubauen.™
Dazu kénnen auch Gruppen gegriindet werde, die noch mal eine untergeordnete Platt-
form flr Personen bestimmter Interessen bieten (z.B. Gruppe einer Universitat oder
eines Kurses, Gruppe mit ahnlicher Berufsorientierung, Gruppe mit gleichen Produktin-
teressen). Die Suche von Personen erfolgt tber Namen oder andere persénliche An-
gaben wie dem Wohnort, besuchte Schulen, Arbeitsstelle oder Interessen. Eine
Vernetzung kann entweder Uber eine spezielle Anfrage initiiert werden oder man nimmt
nur temporéar per Nachrichtenfunktion Kontakt auf. Neben dem Verfassen von Textbei-
tragen kénnen User sozialer Netzwerke haufig auch unabhéngig vom Profilbild Fotos
oder Videos hochladen, diese sortieren, benennen und Freunde darauf markieren bzw.
verlinken.’® Manchmal kann sogar angegeben werden, an welchem Ort der Beitrag
verfasst wurde. So ist es bei Facebook z.B. mdglich, ein selbstbetiteltes Album mit Bil-
dern aus dem letzten Urlaub anzulegen, den Reisepartner auf einzelnen Fotos oder
dem gesamten Album zu verlinken und zusatzlich anzugeben, wo diese entstanden
sind. Andere User kdnnen diese Inhalte dann kommentieren, bewerten oder teilen.
Uberhaupt zeichnen sich soziale Netzwerke dadurch aus, jegliche Aktivitaten der Per-
sonen, mit denen ein User vernetzt ist, fir diesen sichtbar zu machen. Beispiele dafur
sind: Nutzername hat etwas kommentiert, Nutzername ist einer Gruppe beigetreten,
Nutzername hat seine personlichen Informationen geandert, Nutzername hat einen
Beitrag verfasst, etc. Dies zeigt, wie viele personliche Informationen heutzutage tUber
soziale Netzwerke preisgegeben werden. Allerdings bieten viele Plattformen die Opti-
on, die Einsicht in diese Daten fiir bestimmte Personengruppen einzuschranken.**?

Weltweit existiert eine Vielzahl an sozialen Netzwerken zu unterschiedlichen Zwecken.
Neben der virtuellen Abbildung des bestehenden sozialen Umfeldes sind einige darauf
ausgerichtet, Personen aus der Region kennenzulernen (z.B. Lokalisten.de), andere
fungieren als Single-Borsen (z.B. Elitepartner), wieder andere sind beruflich orientiert
(z.B. XING).** Die Nachfrage ist groB, soziale Netzwerke z#hlen zu den beliebtesten
Seiten im Web.

Das populérste ist Facebook — Ende 2012 zéhlte es ganze 1.056 Millionen Mitglieder
weltweit.”** Im Marz 2013 waren mit 39,2 Millonen fast 40% der deutschen Gesamtbe-
vOlkerung hier angemeldet. Es ist auf kein bestimmtes Thema fokussiert, bietet aber

129 ygl. Kilian et al. 2008, S. 13.

130 ygl. Weinberg 2012, S. 215.

131 ygl. Weinberg 2012. S. 217.

vgl. ebd.

133 ygl. Lange 2007, S. 26.

134 vgl. Statista 2013: Facebooks 4. Quartal 2012.
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zahlreiche Mdglichkeiten, sich nach Interessensgruppen selbst zu organisieren. Face-
book ist eine Plattform mit vielfaltigen Funktionen, auf der sich User ein breit angeleg-
tes Profil anlegen, sich Uber andere informieren, Inhalte aller Art teilen und auf
verschiedenste Weise kommunizieren kdénnen. In der sog. Chronik markiert der Nutzer
personliche Lebensereignisse und formuliert Statusmeldungen mit unbegrenzter Zei-
chenanzahl. Die Meldungen befassen sich mit der im Eingabefeld vorformulierten Fra-
ge ,Was machst du gerade?" oder driicken, aus was den User gerade beschéftigt. Sie
kénnen auch eine Frage an die anderen sein oder einfach ein Bild oder Video. Kurz
gesagt: Dem User sind keine Grenzen gesetzt. Ein Grof3teil der Inhalte zielt darauf ab,
dass andere diese kommentieren, liken (Driicken eines ,Geféllt-mir-Buttons”) oder wie-
derum teilen. Man spricht auch von der Pinnwand, auf der nicht nur der Profilinhaber
selbst, sondern auch andere User etwas posten kdnnen. Im privaten Gebrauch dient
Facebook haufig auch einfach der Unterhaltung oder dazu, dem Verlangen nach
Selbstmitteilung nachzugehen. Dartber hinaus kénnen Unternehmen oder Personen
des offentlichen Lebens offizielle Seiten erstellen, so dass User mit ihnen in Kontakt
treten und sich Uber ihre Angebote informieren kénnen. Es ist zum Beispiel Ublich,
dass Veranstalter aktuelle Events ankiindigen, meistens nach der Erstellung einer ent-
sprechenden Veranstaltungsseite, und alle mit ihnen vernetzten Nutzer dazu einladen.
Klickt eine Person auf ,teilnehmen*®, erscheint dies in seiner Chronik und er wird als
Teilnehmer der Veranstaltung auf der Seite vermerkt.

Fir Unternehmen wird die Kommunikation tiber soziale Netzwerke immer relevanter.'®
Auf Facebook treten sie mit einer eigenen Fanpage in das Umfeld ihrer Kunden — die
Wahrscheinlichkeit, ihre spezifische Zielgruppe anzufinden, wachst in Anbetracht der
steigenden Nutzerzahlen.’*® User kénnen ihr Interesse an dem Unternehmen oder der
Marke ausdriicken, indem sie die Seite liken. Dies wird sowohl temporér im Newsfeed
als auch permanent auf dem Profil des Nutzers angezeigt. Daraufhin wird ihnen jede
auf der Seite verotffentlichte Meldung angezeigt. Ferner bietet sich die Méglichkeit,
durch das Kommentieren oder Posten von Fragen mit dem Unternehmen in einen per-
sénlichen Kontakt zu treten.®’ Unternehmen auf Facebook und anderen sozialen
Netzwerken haben die Chance, ihren Kunden auf Augenhthe zu begegnen.**®

Beliebte soziale Netzwerke: Facebook, Google+, XING, LinkedIn, studiVZ, Myspace,
Lokalisten.de.

135 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 97.
136 ygl. Weinberg 2012, S. 255.

137ygl. ebd., S. 218.

138 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 121.
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3.2.4 Videoportale

Videoportale funktionieren &hnlich wie Fotoportale. Wie der Name schon sagt, geht es
hier jedoch um das Hochladen und Betrachten von Videodateien. Diese sind entweder
vom Nutzer selbst oder fremdproduziert. Auch hier kdnnen andere diese Inhalte kom-
mentieren, bewerten oder verlinken. YouTube nimmt unter den Videoportalen eine bei-
spiellose Vorreiterrolle ein.*® Im Jahr 2009 (berschritt die Zahl der aufgerufenen
Videos pro Tag die 1 Milliarde-Marke.**® Zum Betrachten von Videos ist auf YouTube
keine Anmeldung erforderlich. Die Daten kénnen aufgerufen und in verschiedene an-
dere Web 2.0-Anwendungen eingebettet werden. Alle weiteren Funktionen wie das
Kommentieren, Bewerten und Hochladen verlangen jedoch nach einem eigenen Ac-
count, hier ,Kanal“. Der Name dieses Kanals entspricht dem Nutzernamen. Hier wer-
den alle vom Nutzer hochgeladenen oder als Favoriten markierte Videos angezeigt.
Auch Profildaten, Abonnements, Kommentare und Freunde kdnnen an dieser Stelle
sichtbar gemacht werden. Zudem ist es mdglich, eigene Playlists aus mehreren Videos
zu erstellen. Die Suche kann entweder Uber den Video- oder Kanaltitel erfolgen. You-
Tube ist mittlerweile so populéar, dass die meisten auf anderen Websites bereitgestell-
ten Videos aus einem Kanal dieser Plattform stammen. Selbst Unternehmen nutzen
dies zur Beflllung ihrer eigenen Seiten.

Trotz der hohen Reichweite werden Videoportale als Instrument der Unternehmens-
kommunikation aber noch unterschatzt. Eine Sorge des Managements ist die man-
gelnde Professionalitdt, da die Plattformen urspriinglich fir den privaten Gebrauch
gedacht waren. Gerade der dadurch entstandene laienhafte Charakter bietet den
Usern jedoch einen besonderen Reiz, denn dieser verleiht den Videos Authentizitat
und einen realen Bezug. Unternehmen kénnen einen eigenen Kanal dazu nutzen,
Sachverhalte oder Produkte darzustellen und zu erklaren. Beispielsweise kann ein Vi-
deo, in dem vorgefihrt wird, wie ein Elektronikartikel zu bedienen ist, dem User das
aufwendige Lesen einer Gebrauchsanweisung ersparen. Diese Art der Prasentation
vermittelt ein realistischeres, ,haptischeres* Geflhl als eine aufwandige 3D-Fotografie.
Je realistischer das Video, d.h. keine Nachbearbeitung und der Verzicht auf Inszenie-
rung, desto glaubhafter ist das Video.'* Inhalte kénnen also mit einfachen Mitteln er-
stellt werden. Dies zeigt, dass das Unterhalten eines unternehmenseigenen YouTube-
Accounts keine groRen Kosten mit sich ziehen muss. Der Aufwand richtet sich danach,
welche Ziele mit dieser Anwendung erreicht werden sollen und welche Rolle ihr zuge-
schrieben wird. Am einfachsten ist die Nutzung eines YouTube-Kanals als Erweiterung

139 ygl. Ceyp 2013, S. 30.
140 vgl. Heise 2009: YouTube: Uber 1 Milliarde Videoabrufe pro Tag.
141 ygl. Ceyp 2013, S. 85.
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der Reichweite von TV-Werbespots. In diesem Fall werden ausschlie3lich Inhalte be-
reitgestellt, die urspringlich fir andere Medien gedacht waren. Daraus resultieren
kaum bis keine zusétzlichen Kosten, das Unternehmen ist aber im virtuellen Umfeld
der Nutzer prasent und gibt letzteren die Mdglichkeit, sich auch im Bereich des Be-
wegtbildes mit ihm auseinander zu setzen. Heutzutage erwarten Konsumenten sogar,
gesuchte Werbespots auf YouTube zu finden.**

Diese Art der Nutzung ist zwar eine sinnvolle Grundlage zur Bekanntheitssteigerung.
Es gibt jedoch noch weitaus effektivere Mdéglichkeiten, den Kanal mit spezifisch auf das
Medium abgestimmten Inhalten zu bespielen. Neben Videos, die auf sachlicher Ebene
einen direkten Bezug zum Unternehmen herstellen, kann auch indirekt Aufmerksamkeit
erzeugt werden — etwa durch unterhaltsame oder informative Videos, die erst in zweiter
Linie auf es aufmerksam machen. Dieser Mehrwert motiviert Nutzer, das Video anzu-
schauen und das Unternehmen positioniert sich als ,sympathisch-gewitzte* Marke oder
als Fachexperte. Die wohl bekannteste Kampagne dieser Art ist die des amerikani-
schen Kichenherstellers Blendtec im Jahr 2006. Auf seiner Homepage werden sach-
lich verschiedene Mixer dargestellt und zum Online-Kauf zur Verfligung gestellt. Um
eine hohere Aufmerksamkeit zu erzielen, wurde die Videoreihe ,Will it Blend?" ins Le-
ben gerufen. Das Unternehmen erstellte einfache, leicht ironische Videos, in denen
Alltagsgegenstande in einem seiner Mixer zerkleinert wurden. Das war zum einen sehr
unterhaltsam und erzielte einen enormen viralen Effekt. Gleichzeitig wurde auf diese
Weise die Starke des Produkts dargestellt. Die Nachfrage nach den Videos war so
hoch, dass es mittlerweile Merchandising-Artikel dazu gibt.*** Wil it Blend?* hat sogar
eine eigene Facebook-Seite, daneben existieren zahlreiche inoffizielle Facebook-
Seiten und Gruppen, die von Fans gegriindet wurden.*** Aufgrund der hohen nachfra-
ge entstand aus der Kampagne sogar eine eigene Homepage fur die ,Will it Blend?*-
Vidoes.'*

Will man mit YouTube das Image und die Bekanntheit eines Unternehmens férdern,
muss jedoch nicht gleich eine Kampagne gestartet werden. Um dem Kunden einen
Mehrwert zu bieten, ist es auch ratsam, Hintergrundinformationen bereit zu stellen. Die
Kommunikationsabteilung sollte sich dazu Uber die eigene Markenidentitat bewusst
sein und wissen, welche Bedurfnisse und Interessen ihre Nachfrager haben. Was
mochte es mit den Videos erreichen? Soll z.B. Ndhe, Authentizitdt und Bodenstandig-

142 vgl. ebd., S. 89.
143 vgl ebd., S. 87.
144 vgl. https://www.facebook.com/search/results.php?init=quick&g=will it blend&tas=0.6195186022274366
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keit vermittelt werden, bietet es sich an, Mitarbeiter personlich vorzustellen oder Ein-
blicke ,hinter die Kulissen" zu ermdglichen. Ein Modelabel strebt vielleicht eine Positio-
nierung als Insider-Experte an und verodffentlich daflir Videos zu den neuesten
Fashionshows. Die Frage, was hochgeladen wird, verlangt mit Sicherheit Kreativitat
und ein sicheres Wissen Uber das derzeitige Image.

Beliebte Videoportale: YouTube, Vimeo, MyVideo.

3.2.5 Bildportale

Bild-Portale schaffen eine Community, in der Fotos hochgeladen und der virtuellen
Offentlichkeit zur Verfligung gestellt werden konnen. Auf der wohl beliebtesten Foto-
Communitiy Flickr stellen User kostenlos Bilder oder gleich ganze Alben ein. Anschlie-
Rend weisen sie ihnen passende Schlagworte (,Tags") sowie eine Beschreibung zu.
Diese Fotos mussen keinen thematischen oder qualitativen Anspriichen gerecht wer-
den. Wahrend der Hobbyfotograf seine Kunstwerke mit anderen teilen mdchte, nutzt
ein anderer die Community vielleicht um seine Urlaubsfotos mit Freunden zu teilen.
Dazu konnen entsprechende Einstellungen vorgenommen werden, die bestimmen, ob
die ganze Community, nur Freunde oder sogar ausschliel3lich der Nutzer selbst diese
Bilder einsehen kdnnen. Hat ein Nutzer Zugang zu einem Bild, kann er dieses bewer-
ten und kommentieren.**® Ahnlich der Likes auf Facebook zahlt der Flickr-Nutzer die
Zugriffe auf seine einzelnen Bilder — die Anzahl der Klicks wird fortlaufend angezeigt.
AuBerdem ist es mdglich, einen Flickr-Account Uber RSS zu abonnieren, ihn an Blogs
oder soziale Netzwerke weiterzugeben oder auf anderen externen Websites einzubin-
den.

Ahnlich funktioniert auch Pinterest. Nutzer kénnen Bilder auf ihre eigene ,Pinnwand*
anheften, Bilder anderer ,repinnen® (teilen), sie bewerten und kommentieren. Aul3er-
dem ist es so wie bei Twitter moglich, jemandem zu folgen. Im Vergleich zu flickr ist der
Social-Community-Charakter starker. Schon die Anmeldung erfolgt ausschlief3lich tber
einen Facebook- oder Twitter-Account. Ein Grol3teil der veroffentlichten Bilder werden
nicht selbst hochladen, sondern lediglich verlinkt und damit auf die eigene Pinnwand
Ubertragen. Dazu kénnen mehrere Pinnwéande pro User zu unterschiedlichen Themen
erstellt werden. Dariber hinaus ist es méglich, auch Videos zu posten, etwa von den
Video-Portalen YouTube oder Vimeo. Eine Schnittstelle zu Twitter erlaubt eine direkte

Darstellung von Pinterest-Inhalten im eigenen Tweet.**’

146 ygl. Lange 2007, S. 30.
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In den letzten Jahren hat sich auch der Online-Fotodienst Instagram etabliert. Er ist
besonders bei Smartphone-Nutzern sehr beliebt, da er als mobile Applikation entwic-
kelt wurde. Auf das Nutzerprofil kann allerdings auch am Computer zugegriffen wer-
den. Mit Instagram koénnen Schnappschiisse aufgenommen, Bilder bearbeitet und
kommentiert und in sozialen Netzwerken geteilt werden.**®

Die Literatur zum Einsatz von Bildportalen in der Unternehmenskommunikation ist
noch recht diinn. Der Fokus liegt in den meisten Publikationen auf dem Bewegtbild'*°.
In Anbetracht der steigenden Nutzerzahlen sollte diese Anwendungen allerdings nicht
aulRer Acht gelassen werden: Seit Dezember 2010 stieg die Zahl der weltweit regi-
strierten Instagram-Nutzer von 1 Mio. auf 30 Mio. im April 2012.**° Die Schweizer Flug-
gesellschaft Swiss nutzte diese Anwendung bereits zur Durchfihrung einer
Saleskampagne.’™ Gerade fiir Unternehmen und Marken, fiir die asthetische oder
kinstlerische Aspekte eine Rolle spielen, kénnten Bildportale eine interessante Losung
sein, um ihre Produkte ausdrucksstark und ohne ausschweifende Worte in Szene zu

setzen.

Beliebte Bild-Portale: flickr, Pinterest, Instagram, Fotocommunity.de.

3.2.6 Foren

Foren sind webbasierte Plattformen, welche ausschlie3lich dem Meinungs- und Infor-
mationsaustausch dienen. Sie bilden entweder eine selbststandige Website oder sind
an ein bestehendes Angebot gekoppelt, wie etwa das Forum von gofeminin.de.**® Es
gibt allgemeine Foren'*

zentrieren.”™ In der Regel gliedert sich ein Forum in themenbezogene Unterkategorien,

und solche, die sich auf ein bestimmtes Themengebiet kon-

innerhalb derer Mitglieder eigene Diskussionsrunden, sogenannte ,Threads” starten
konnen.'®® Zur aktiven Teilnahme ist meist eine kurze Anmeldung nétig, welche haufig
nicht mehr als die Festlegung eines Usernamens und eines Passwortes beinhaltet.
Zum Lesen der einzelnen Threads ist in der Regel keine Anmeldung erforderlich.

148 vgl. webvitamin 0.D.: Instagram fir Unternehmen — Grundlagen.
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Haufig wird eine Diskussionsrunde gestartet, wenn ein User Hilfe bei anderen Mitglie-
dern sucht. In dem Fall stellt er eine Frage an die Community, worauf jedes Mitglied
antworten kann. Auch Unternehmen kdnnen sich aktiv beteiligen, sollten dabei aber auf
plumpe Webebotschaften verzichten. Es bietet sich jedoch an, relevante Gespréache zu
verfolgen und bei Gelegenheit dezent auf Fragen einzugehen.® Dadurch kénnen
eventuelle Probleme auf Kundenseite schnell erkannt und geldst werden. Wie in allen
webbasierten Kommunikationskanélen sollte immer offen kommuniziert werden, in
welchem Verhéltnis der agierende Mitarbeiter zum Mitarbeiter steht. Auf diese Weise
tritt das Unternehmen in einen direkten Kontakt zum Kunden und kann durch ein kom-
petentes Auftreten sein Image fordern.

Neben der aktiven Teilnahme kénnen Foren auch optimal fur Monitoringzwecke ge-
nutzt werden. Im Austausch zwischen den Usern werden Erfahrungen, Meinungen und
Kritiken offen gelegt, welche durch eine gezielte Analyse ideal fir Marktforschungs-
zwecke genutzt werden kénnen.’

Beliebte Foren: gutefrage.net, gofeminin.de.

3.2.7 Virtuelle Welten

Virtuelle Welten sind 3-D Plattformen, auf denen Menschen Uber einen sogenannten
Avatar eine 360°-Erfahrung in einer kiinstlich geschaffenen Welt machen kénnen. Ein
Avatar ist eine digitale, manchmal fantastisch anmutende Reproduktion des Users und
agiert reprasentativ fur ihn. Er existiert in Echtzeit in der virtuellen Welt, die eine starke
Ahnlichkeit mit der realen Welt hat, und nimmt auch an Aktivitaten Teil, die ein Mensch
fur gewdhnlich vornimmt, wie etwa Einkaufen oder Feiern.™® Dazu wird z.T. sogar eine
eigene Wahrung bereit gehalten, welche sich in echtes Geld umrechnen und erwerben
lasst.™® In der Regel sind die Avatare in der Lage sich wie ein realer Mensch durch die
virtuelle Welt zu bewegen, manchmal kdnnen sie sogar Ubermenschliche Dinge tun,
wie z.B. Fliegen. Die Community in virtuellen Welten wird zu einer regelrechten eige-
nen Gesellschaft, in der die Avatare mit anderen und mit dem Umfeld interagieren, im
weiteren Sinne sogar leben kénnen, wie der User es wiinscht. Neben virtuelle Welten,

156 vgl. ebd., S. 89.
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die sich auf das digitale Leben an sich konzentrieren (z.B. Second Life) gibt es auch
solche, die in ein Internetspiel integriert sind (z.B. World of Warcraft).*®

Beliebte virtuelle Welten: Second Life, World of Warcraft, Everquest

3.2.8 Shopping-Communities fur Markenartikel

Shopping-Communities werden zwar selten zu den wichtigsten Web 2.0-Anwendungen
gezahlt, sollen in Anbetracht der Relevanz fir diese Arbeit aber trotzdem vorgestellt
werden.

Shopping-Communities bieten ein exklusives Umfeld, in dem Markenartikel im Rahmen
zeitlich begrenzter Aktionen zu reduzierten Preisen angeboten werden. In den letzten
Jahren haben sie sich als beliebte Plattformen fir den Online-Kauf etabliert. Mittlerwei-
le existieren zahlreiche Communities, von denen sich einige auf spezielle Produktgrup-
pen konzentrieren.’®® In der Regel sind Shopping-Communities unabhéngige Online-
Shops, die in Kooperation mit verschiedenen Herstellern stehen. Die gunstigen Preise
werden zum einen mit der starken Fokussierung auf den Community-Gedanken argu-
mentiert.'®? Zum Anderen resultieren sie angeblich daraus, dass die Produkte aus Be-
standen der letzten Saison und aus Uberproduktionen der Hersteller bezogen
werden.'®® Um aktuelle Aktionen einsehen zu kénnen, miissen User sich zuvor bei der
entsprechenden Shopping-Community anmelden. Ublicherweise erhalten sie daraufhin
regelmafig einen Newsletter, der iber kommende Aktionen informiert. Darlber hinaus
kénnen sich Mitglieder auf der Website selbst z.T. bereits mit der teiinehmenden Marke
und der entsprechenden Aktion vertraut machen, etwa mithilfe musikuntermalter Video-
Teaser. Jede laufende Aktion wird auf einer eigenen Seite abgebildet, welche gestalte-

risch an das jeweilige Marken-Design angepasst ist.***

Beliebte Shopping-Communities: BuyVIP, Brands4Friends, Vente-Privee, Net-A-Porter.

180 y/gl. Okonkwo 2010, S. 49.

61 ygl. Bager 2008, S. 90.

%2y/g1. Kollmann 2007, S. 139.

163 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 91.
164 vgl. ebd., S. 93.
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4 Luxusmarken und internetbasierte
Kommunikation im Web 2.0

Nachdem die Begrifflichkeiten geklart und ein Basiswissen Uber die Grundsatzer der
Luxusmarkenfiihrung, sowie die Strukturen und Anwendungen des Web 2.0 gegeben
wurde, soll sich der folgende Abschnitt mit der Hauptfragestellung dieser Arbeit aus-
einander setzen: Welche Risiken furchten Luxusmarken im Umfeld des Web 2.0? Ist es
maoglich, die Marketingstrategien von Luxusmarken in das digitale Massenmedium zu
Ubertragen, ohne dabei Markenimage und ExKlusivitat zu gefahrden? Welche Chancen
bietet eine Webprasenz und wie kdnnte diese ausgestaltet werden?

4.1 Risiken des Web 2.0 fur Luxusmarken

4.1.1 Kanal der Schnappchen und Falschungen

Eine der grofRten Sorgen von Luxusanbietern ist das Image des Internets als Kanal der
Schndppchen und Falschungen. Im Zuge einer erlebnisorientierten Webprasenz wir-
den Luxusanbieter detaillierte Produktdarstellungen in Form von 3D-Fotografien oder
360°-Ansichten zur Verfigung stellen. Diese wirden nicht nur (potentiellen) Kunden
eine detaillierte Ansicht bieten, sondern auch die Herstellung billiger Kopien erleichtern.
Gerade im Online-Bereich kénnten diese kaum noch von den Originalen unterschieden

185 Wiirde ein Kunde nun online nach einem bestimmten Produkt suchen, wiir-

werden.
de ihm eine ganze Masse an Féalschungen angeboten. Daraus resultiert fiir Konsumen-
ten ein produktbezogenes Risiko, da sie einen Betrug durch Falschungen firchten.
Dartber hinaus stellt die Online-Zahlung per Kreditkarte ein finanzielles Risiko dar.
Speziell risikoaverse Nutzer verhalten sich daher zurickhaltend gegeniber Online-
Kaufen. Sie bevorzugen die haptische Erfahrung im Offline-Store.*®® Hinzu kommt die
Nutzung des Internets als Discount-Kanal, was weitgehend gegen die Preis-Politik von
Luxusmarken verstoRt."®” Im Weiteren bietet der Online-Vertrieb eine verstérkte und
einfachere Produktverfligbarkeit, da der Zugang weder auf zeitliche noch értliche Fak-
toren beschrankt ist. In Anbetracht ihres bisher selektiven Vertriebs firchten Luxusan-

bieter einen Verlust der exklusiven Aura, der im Zweifelsfall auch die Offline-Verkaufe

165 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 156.
166 vgl Hennigs et al. 2012, S. 29.
167 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 80.
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negativ beeinflusst. In dem Zusammenhang steht auch die Problematik der Preisver-
schleierung. Wéahrend im Flagship-Store der Preis nur denen mitgeteilt wird, die das
Produkt tatsachlich kaufen wollen, wird im Internetverkauf eine Preisdarstellung erwar-
tet.'®®

4.1.2 Digitalisierung der multisensorischen Erlebniswelt

Eine weitere Herausforderung sehen Manager in der Ubertragung der um die Luxus-
marke geschaffenen multisensorischen Erlebniswelt in das Online-Umfeld. Wéahrend im
Offline-Store durch die Ansprache aller Sinne, etwa durch Musik, Gerliche oder Licht,
Emotionen des Kaufers aktiviert und dadurch eine exklusive Kauf-Atmosphare ge-
schaffen werden kann, scheint die Technologie des Internets diesen Anforderungen
nur bedingt gerecht zu werden.’® Luxusanbieter stehen vor der Frage, ob es méglich
ist, durch die eingeschrankten Mittel des Internets, die einige Sinne des Users nicht
ansprechen kénnen, trotzdem das Gefuhl vermittelt werden kann, in die exklusive Welt
der Marke einzutauchen. Die Herausforderung liegt hier in der kreativen Kombination
des traditionellen Markenimages mit der Nutzung innovativer Technologien.'”® Wie
kénnen auf dem zweidimensionalen Bildschirm, trotz fehlender haptischer Erfahrung,
Emotionen geweckt werden? Ist es mdglich, die interpersonelle Komponente des bera-
tenden Service-Personals durch Technologien zu ersetzen, ohne die angestrebte Per-
fektion im Kundendialog zu verlieren?

4.1.3 Verlust der Exklusivitat im Massenmedium ,, Internet”

Ein Schlisselfaktor fur Luxusmarken ist die kompromisslose Exklusivitat. Kinstlich
geschaffene Knappheit, der eingeschrankte Zugang auf Luxusprodukte und eine selek-
tive Zielgruppenansprache sind Kernelemente zur Wahrung dieser essentiellen Eigen-
schaft, die Begehrlichkeit weckt und einen hohen Preis rechtfertigt.'”* Daher wurde
bisher in aller Regel von einer Ansprache durch Massenmedien abgeraten.'”?  True

w173

luxury is only available to a few but desired by many“ "> — wie kann dieses Grundprin-

Zip unter Nutzung des Massenmediums ,Internet” noch verfolgt werden? Das Internet

188 \/gl. Kapferer/Bastien 2009, S. 190-191.

169 vgl. Kapferer/Bastien 2009, S. 208; Hennigs et al. 2012, S. 31.
170 vgl. Hennigs et al. 2012, S. 31.

t vgl. ebd.

172 7 B. Kisabaka 2001, S. 267.

3 Hennigs et al. 2012, S. 31.
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gilt als das wohl demokratischste Medium.!™* Es erlaubt jedem einen Zugang zu jeder
Zeit und von jedem Ort. Der Konsument nimmt eine neue Rolle ein. Er gibt sich nicht
damit zufrieden, unternehmensgenerierte Informationen ,aufgedrickt® zu bekommen,
sondern greift ausschliel3lich auf diese zu, die er braucht. Das Internet verlangt daher
nach einer ,Pull-“ statt ,Push“-Kommunikation.*”®> Der Konsument generiert selbst In-
halte, verfasst Textbeitrage, veroffentlicht Fotos oder Videos und gibt dadurch seine
Meinung Uber die Produkte des Luxusanbieters der weltweiten Offentlichkeit preis. Fir
Unternehmen bedeutet dies eine geringe Steuermdglichkeit der Informationsweiterga-
be.'” Negative Kommentare kénnen verheerende Auswirkungen auf das Markenimage
haben. Allerdings setzt sich die digitale Offentlichkeit ohnehin schon mit samtlichen
Themen auseinander (auch mit Luxusmarken) — unabhéngig davon, ob diese online
aktiv sind oder nicht.

In Anbetracht des Social Webs wird zudem erwartet, dem Kunden in einem direkten
Dialog ,auf Augenhdhe” zu begegnen. Dies widerspricht jedoch dem Prinzip von Lu-
xusmarken, stets eine gewisse Distanz zu den Konsumenten zu wahren.'’” Luxusmar-
ken sind es ,nicht gewohnt", den Regeln anderer zu folgen. Normalerweise setzen sie
die Trends und behalten absolute Kontrolle iiber ihre Prasenz in der Offentlichkeit.”®
Im Internet werden sie jedoch gezwungen, von ihrem ,Thron“ herabzusteigen und sich
der Macht einer ,neuen Offentlichkeit* auszusetzen.'"

4.2 Relevanz und Chancen des Web 2.0 fur Luxus-
marken

Auf Grund der genannten Risiken Uben sich Luxusanbieter bislang noch in Zurlickhal-
tung gegeniber einer Implementierung von Online-Aktivitdten in ihre Marketing-
Strategie.'® Trotzdem haben mittlerweile einige Luxusanbieter erkannt, dass sie sich
diesem Medium in der Ara der ,Demokratisierung des Luxus“'®!, die von einem stei-
genden Bedirfnis nach Luxusgltern gepragt ist, und in Anbetracht der hohen gesell-
schaftlichen Relevanz des Web 2.0 nicht lAnger verweigern kdnnen. Vorreiter wie Louis
Vuitton haben mittlerweile das Potential des Internets als erganzendes Instrument fur

74 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 155.

75 ygl. Wiedmann et al. 2011, S. 80.; vgl. Okonkwo 2009, S. 304.

76 ygl. Wiedmann 2011, S. 80.

7 ygl. Okonkwo 2010, S. 58.

178 vgl. Burmann et al. 2012, S. 192.

79 vgl. Okonkwo 2009, S. 309.; Kolaschnik 2012, S. 197.; Boluminski 2009, S. 24.
180 vgl. Hennigs et al. 2012, S. 32; Wiedmann et al. 2013, S. 155.

181 vgl. Meffert/Burmann/Koers 2002, S. 328.
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die Markenfuhrung erkannt und zeigen, wie Exklusivitat, Stil und Anspruch auch in den
digitalen Massenmarkt tibertragen werden kénnen.'®? Dieses Spannungsfeld verlangt
jedoch nach einer genauen Kenntnis Uber die Verhaltensweisen und Regeln des digita-
len Marktes.'®®

Obwohl entsprechende Unternehmungen vorsichtig bedacht werden sollten, bietet das
Internet zahlreiche Chancen.'® In den letzten Jahren hat es sich zu einem beliebten
Umfeld entwickelt, in dem sich die Konsumenten informieren, sich austauschen und
einkaufen — zahlungskréftige Luxuskonsumenten eingeschlossen. Eine Studie von Axel
Springer im Jahr 2007 ergab, dass gerade kaufkraftige Zielgruppen das Internet ver-
starkt nutzen um informative und unterhaltende Inhalte zu beziehen. Es geht sogar so
weit, dass sie im Gegensatz dazu immer weniger durch klassische Markenkommunika-
tion erreichbar seien.'®® Besonders die Faktoren der zeitlichen Ungebundenheit und
der vereinfachten Erhéltlichkeit der Produkte macht das Online-Shopping fur viele Ver-
braucher attraktiv.'®® Daher bietet das Internet gerade auch Perspektiven fiir Distributi-
onsaktivitaten, die nicht unbedacht bleiben sollten.’®” Potentiellen Kunden, die auf
Grund geografischer Gegebenheiten keinen Zugang zu Flagship-Stores haben, wird
die Mdoglichkeit geboten, trotzdem Produkte der Luxusmarke zu erwerben. Der Online-
Shop kann auch als Einstieg in die stationdren Luxusmarkengeschéfte dienen. Perso-
nen, die zuvor vielleicht Hemmungen hatten, einen Store zu betreten, fiihlen sich nach
einem erstmaligen Online-Kauf sicherer, da sie ja Luxusmarken und internetbasierte
Kommunikation im Web 2.0.'®® Da Luxusprodukte vor allem auch zur personlichen Pro-
filierung genutzt werden und diese Verhaltensweise ebenso auf soziale Netzwerke
Ubertragen wird, umgeben sich Konsumenten ggf. auch virtuell mit ihren bevorzugten
Luxusmarken und nutzen diese als Statussymbol. Dabei adaptieren sie nicht nur die
exklusiven Charakterziige, indirekt werben sie auch fur die Marke. Auf diese Weise
haben Luxusmarken die Mdglichkeit, ein Teil der Online-ldentitat ihrer Zielgruppen zu
werden.'®®

Abbildung 5 zeigt, wie diese Werte miteinander zusammenhangen und welche indivi-
duellen Charaktereigenschaften des Konsumenten auf ihre Wahrnehmung bzw, Ge-
wichtung Einfluss nehmen. Je nach Branche und Zielgruppendefinition kann damit
recht schnell festgestellt werden, welche Luxuswerte fur die Kunden der Marken eine

182 vgl. Burmann et al. 2012, S. 24

183 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 155.
184 vgl. Burmann et al. 2012, S. 24.
185 vgl. Bosch/Frank 2007, S. 5.

186 vgl. Hennigs et al. 2012, S. 30.

187 yigl. Okonkwo 2009, S. 304.

188 y/gl. Okonkwo 2010, S. 34.

189 ygl. Hennigs 2012, S. 31 f.
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besonders grof3e Rolle spielen und welche Chancen sich auch fur die Wettbewerbsdif-
ferenzierung ergeben. Daraus lassen sich wiederum Kernziele und Akzentuierung fir
die Durchfithrung von Online-Aktivitaten ableiten.**°

Abbildung 5: Die Wahrnehmung von Luxuswertdimensionen auf Konsumentenseite. '

4.3 Einsatzpotenziale des Web 2.0 in der Luxusmar-
kenfihrung

4.3.1 Einsatzpotenziale der Luxusmarken-Website

Strategische Gestaltung und Kommunikation auf der Luxusmarken-Website

In der heutigen Zeit wird von Unternehmen standardméaf3ig erwartet, eine eigene Web-
site zu besitzen. Gerade an Luxusmarken besteht Anspruch an eine hochwertige eige-
ne Webprasenz. Gegenteiliges wird von den Konsumenten mit Befremdung
wahrgenommen.™? Luxusaffine User méchten sich auf einer Marken-Website vorrangig

190 vgl. Wiedmann et al 2013, S. 159 f.
o1 Quelle: Hennigs et al. 2012, S. 32.
192 ygl. Bosch/Frank 2007, S. 31.
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Uber Luxusprodukte informieren. Eine Studie von Axel Springer im Jahr 2007 ergab,
dass sie besonders groen Wert auf Bedienungsfreundlichkeit und klare Strukturen
legen, sowie auf das personliche Erlebnis der Markenwelt bzw. des Produkts durch
luxurioses Design und Interaktivitdt. Weniger wichtig sind ihnen ein vielschichtiger Me-
dieneinsatz und eine aufwendige Gestaltung. AulRergewohnliche Navigationskonzepte
empfinden die Befragten als nicht notwendig.'*® Luxusanbieter sollten es daher schaf-
fen, auf ihrer Marken-Website unter guter Benutzerfreundlichkeit und emotionaler In-
szenierung niitzliche Informationen und Services zu bieten.’®* Entscheiden sich
Marketingverantwortliche einer Luxusmarke dazu, eine eigene Website aufzubauen —
und das sollten sie — darf diese nicht allein dazu dienen, ,einfach nur préasent zu sein“.
Genauso wie in der klassischen Kommunikationspolitik muss auch hier Perfektion ei-
nes intensiven Markenerlebnisses angestrebt werden. Die entscheidende Frage ist,
wie auf die Beziehung zwischen Konsument und Marke Einfluss genommen werden
kann. Die Ausgestaltung einer Luxus-Website sollte daher das Ziel verfolgen, ein ein-
nehmendes Umfeld zu schaffen, in dem die Aura der Marke jeden Besucher in seinen
Bann zieht. Mithilfe der Aktivierung menschlicher Gefiihle sollte Intimitat angestrebt
werden, welche die Wahrnehmung der Marke beeinflusst und im besten Fall zu echter
Zuneigung gegeniiber der Marke fiihrt.'*> Um den hohen Erwartungen der Kunden, die
sich an ihren bisherigen Offline-Erfahrungen mit der Luxusmarke orientieren, gerecht
zu werden, muss alles auf die gesamte Markenstrategie abgestimmt werden.*%

Die Ansprache aller Sinne ist im virtuellen Umfeld zwar eingeschréankt, jedoch nicht
unmdoglich. Durch den intelligenten Einsatz gestalterischer Elemente und gut durch-
dachter Formulierungen kann selbst ein bestimmter Geschmack oder Duft assoziiert
werden. Es muss wohl kaum erwdhnt werden, dass das Internet zahlreiche visuelle
Ldsungen bietet und auch die Einbindung von Ton auf einer Website erfolgen kann.
Bilder, Farb- und Formgebung, Typografie und Grafiken bilden die visuelle Komponen-
te und sollten Elemente des Offline-Stores aufgreifen. Gerade die Gestaltung der
Startseite, jedoch auch das gesamte Design-Konzept, folgt in jedem Fall einem strate-
gischen Sinn. Mit dem Einsatz von Bildern kann die Personlichkeit der Marke visuell
dargestellt werden. Es ist darauf zu achten, dass die Bilder eine hohe Qualitat aufwei-
sen, die Marke in angemessener Weise reprasentieren und eine klar verstandliche
Botschaft vermitteln. Gerade in Beauty- und Parfum-Kategorien wird eine hochauflo-
sende Darstellung erwartet, die sogar das Lesen von Texten auf dem Produkt erlaubt.

193 vgl. ebd., S. 24.
to4 vgl. ebd., S. 28.
195 ygl. Okonkwo 2010, S. 181.
19 ygl. Okonkwo 2007, S. 188.



Luxusmarken und internetbasierte Kommunikation im Web 2.0 43

Mdogliche Motive sind Produktdarstellungen, Bilder der aktuellen Kampagne, Einblicke
in einen Flagship-Store oder solche, die den Mehrwert der Website unterstiitzen — um
nur einige Beispiele zu nennen.**’

Es wird kaum jemand widersprechen, dass der Tastsinn in einem virtuellen Umfeld
nicht direkt angesprochen werden kann. Dennoch ist es mdglich, ihn durch die Integra-
tion von Bewegtbild-Elementen zu simuliert und den User vergessen zu lassen, dass er
vor einem flachen Bildschirm sitzt. Bewegung schafft das Gefiihl des ,Dabeiseins” —
man denke nur an einen Kinofilm, den man meint miterlebt zu haben. Interaktive Dar-
stellungen lassen den Konsumenten das Produkt indirekt ,anfassen”, so dass die As-
soziation einer realen Haptik naheliegt. Das Internet bietet eine Vielzahl an
Technologien, um die Website mit Bewegung zu beleben: Videos, interaktiver Flash,
Zoom, (Flip-) Animationen, Slideshows, Navigationselemente u.v.m.. Die Herausforde-
rung fir Luxusanbieter liegt jedoch darin, bei der Integration dieser Elemente eine Ba-
lance zu finden. Eine Uberladung der Website mit einem Mix aus samtlichen
LJAufregern” ist nicht zielfihrend, da der Fokus auf den tatsachliche Wert des Produkts
und der Marke, die es reprasentiert, verloren geht. Im schlimmsten Fall entstehen lan-
ge Ladezeiten, welche im Online-Umfeld, in dem die Konkurrenz nur wenige Klicks
entfernt ist, tddlich flr das Marketing sein kann.

Eines der wichtigsten Bewegtbild-Elemente ist das Video. Durch einen intelligenten
Einsatz kann nicht nur die luxuriose Atmosphéare verstarkt und Interesse generiert wer-
den, die Website wird dadurch auch fesselnd und hinterlasst einen bleibenden Ein-
druck. Heutzutage werden User allerdings mit Videos Uberhauft. Eine kurze Suche auf
YouTube liefert in der Regel alles, wonach sie suchen. Konsumenten sind sogar in der
Lage, selbst Videos zu erstellen. Die Erwartungen haben sich entsprechend drama-
tisch gesteigert, so dass es schwierig ist, mit Bewegtbildern zu faszinieren. Videos auf
der Unternehmenswebsite sollten daher kurz und tGberzeugend sein und nur angebo-
ten werden, wenn sie fir den Konsumenten tatsachlich relevant sind. Die Botschaft
muss leicht verstanden werden und die Geduld, lange Ladezeiten abzuwarten, ist be-
grenzt. Dem User muss daher die Mdglichkeit geboten werden, selbst zu entscheiden,
ob er das Video Uberspringt, an eine bestimmte Stelle vorspult oder die Wiedergabe
zwischendurch anhélt. Die Betreiber einer Luxusmarkenwebsite sollten sich immer die
Frage stellen, ob es sich wirklich lohnt, ein Video zur Verfligung zu stellen und welches
Ziel sie damit verfolgen wollen.*® Mégliche Motive des Einsatzes von Bewegtbild kon-
nen sein: konzeptionelle Untermalung der Luxus-Atmosphére und Markeninszenierung,
Assoziation von Haptik und eines physikalischen Erlebnisses sowie das Schaffen eines

97 ygl. Okonkow 2010, S. 124 ff.
198 y/gl. Okonkwo 2010, S. 137.
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Mehrwertes fur den Konsumenten.

Genauso wie im Offline-Store kénnen Sound-Elemente dazu beitragen, ein angestreb-
tes Ambiente zu erzeugen und die personliche Stimmung sowie das Kaufverhalten des
Users zu beeinflussen. Dartber hinaus wird eine Stimulierung der anderen menschli-
chen Sinne erzielt und die emotionale Bindung zur Marke begtnstigt. Sound-Elemente
sorgen daflir, dass das Markenerlebnis nicht zu sehr auf der visuellen Komponente
beruht und unterstiitzen damit die multisensorische Ansprache. AuRerdem wird die
fehlende Gegenwertigkeit anderer Menschen kompensiert. Auch hier ist es wieder
zwingend notwendig, die Wahl und den Einsatz der Sound-Elemente hinsichtlich der
Marken-Identitat und den Erwartungen der Zielgruppe anzupassen.'® Ein interessan-
tes Beispiel bietet Burberry. Auf der Unternehmenswebsite dient die Musik nicht nur
zur Untermalung bestimmter Kategorien, sie wird ganz offen als zentrales Positionie-
rungsmerkmal kommuniziert und sogar mit einem eigenen Menupunkt versehen. ,Bur-
berry Acoustic” ist ein eigenes Musikprojekt, welches englische Kinstler in authentisch
gestalteten Videos zeigt, deren Musik die britische ,Attitute” von Burberry reprasentiert.
Durch die Musik wird der User sofort in eine der Markenpersénlichkeit entsprechende
Stimmung versetzt. Dies zeigt, wie sich ein Unternehmen mithilfe des Internets selbst
in Bereichen als Experte prasentieren kann, mit denen ihre urspriinglichen Kernlei-
stungen auf den ersten Blick nicht in Verbindung gebracht werden wirden.

Abbildung 6: Screenshot: Burberry Acoustic.?®

199 ygl. Okonkwo 2010, S. 129 ff.
200 Quelle: http://de.burberry.com/store/acoustic/#/acoustic



Luxusmarken und internetbasierte Kommunikation im Web 2.0 45

Der Geruchsinn kann auf einer Website zwar (noch) nicht direkt angesprochen werden,
der Online-Verkauf von Diften stellt daher eine gewisse Herausforderung dar. Den-
noch werden gerade davon abhangige Produkte, wie etwa Parfims oder Kosmetik, am
haufigsten im Internet vertrieben. Wie kann trotz mangelnder Technologien die Idee
eines bestimmten Duftes vermittelt werden? Viele Unternehmen bieten auf ihrer Websi-
te Produktproben an. Auf diese Weise sammeln Konsumenten erste Erfahrungen und
kénnen anschlieend ihre Kaufentscheidung treffen. Der Zugang zu Konsumentenda-
ten kann als positive Begleiterscheinung erwahnt werden. Ebenfalls wirkungsvoll in der
Prasentation eines Duftes sind starke, emotional aufgeladene Produktbeschreibungen
mit einer prazisen Wortwahl. Welchen Effekt dies haben kann, wird beim Lesen einiger
Beschreibung aus dem Online-Shop von Chanel deutlich:

»Ein zeitloser Klassiker von einzigartiger Eleganz und Symbol fir die Verfiihrungs-
kraft der modernen Frau. Das blumig-aldehydige Bouquet abstrakter Bluten ist von
unbeschreiblicher Weiblichkeit.“*** (Parfum ,N°5%)

»Ein orientalisch-blumiger Duft voller Sinnlichkeit, wie eine Reise in das Uppige
Reich von 1001 Nacht.“**? (Eau de Parfum ,Coco®)

+CRISTALLE EAU VERTE - ein konzentriertes Eau de Toilette mit einem prickelnd-
zarten Akkord von Magnolien, dessen Duft an Zitrus- und Jasmin-Bllten in einem
Fruhlingsgarten erinnert.?>® (Eau de Toilette ,Cristalle eau Verte®)

Die bereits erwahnte Studie von Axel Springer aus dem Jahr 2007 ergab, dass 43%
der Befragten ,interessiert* bzw. ,sehr interessiert* an einer Dialogkommunikation mit
Luxusmarken sind.?®* Daher ist es ratsam, den Kunden durch entsprechende Anwen-
dungen direkt anzusprechen und ihm die Chance zu bieten, selbst Kontakt mit der Lu-
xusmarke (bzw. den Menschen dahinter) aufzunehmen. Eine Méglichkeit der direkten
Ansprache ist das Anbieten eines Newsletters oder eines Podcasts, wie etwa das Bei-
spiel ,Chanel Fashion“.*® Der entscheidende Punkt dabei ist, dass der Kunde selbst
entscheiden kann, ob er diese Informationen beziehen will — denn immerhin ist diese
autonome Informationsbeschaffung des ,neuen“ Konsumenten ein Charakterzug der
heutigen Internetnutzung. Darlber hinaus sollten Kontaktinformationen, einschlief3lich
einer Kunden-Email-Adresse, prinzipiell aufgefiihrt werden um die persodnliche Kon-
taktaufnahme auf Konsumentenseite zu erméglichen.

201 http://www.chanel.com/de_DE/parfum-schonheit/Parfums-N%C2%B05-N%C2%B05-PARFUM-
FLAKON-91950

http://www.chanel.com/de_DE/parfum-schonheit/Parfums-Coco-91980
http://www.chanel.com/de_DE/parfum-schonheit/Parfums-Cristalle-Eau-Verte-119054

204 ygl. Bosch/Frank 2007, S. 29.

205 vgl. https://itunes.apple.com/us/podcast/chanel-fashion/id264305058
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Sorge von Luxusanbietern, eine mul-
tisensorische Erlebniswelt und die Aura ihrer Marke seien nicht auf das Internet Gber-
tragbar, durchaus Abhilfe geschaffen werden kann. Defizite, wie das Fehlen des
Personals, welches im Flagship-Store im direkten Kundendialog von der Besonderheit
einer Marke Uberzeugen soll, kénnen durch andere MaflRnahmen, etwa durch Videos,
Sound-Elemente und die Mdglichkeit der persénlichen Kontaktaufnahme, ausgeglichen
werden.?®® Menschliche Sinne, die auf dem Bildschirm nicht direkt angesprochen wer-
den kdnnen, werden durch intelligente MaRnahmen trotzdem stimuliert.

Schaffen eines Mehrwertes auf der Luxusmarken-Website

Die Luxusmarken-Website sollte nicht blol3 eine Abbildung des Offline-Angebots und
des Images der Marke sein, sondern als intelligente Erweiterung genutzt werden. Ne-
ben grundsatzlichen Informationen fordert der Nutzer einen Mehrwert ein, der Uber
grundsatzliche Informationen hinaus geht (Wir erinnern uns an die funktionale Wertdi-
mension). Dieser kann den Konsumenten intensiver an die Marke binden und eine
Wettbewerbsdifferenzierung bieten. Sogenannte ,social benefits" erlauben es dem
Konsumenten, sich tber den herkdbmmlichen Service hinaus mit der Marke und ihren
Produkten auseinander zu setzen und dabei noch tiefer in die Welt der Marke einzu-
tauchen. Je nach Umfang des Informationsangebots kann er regelrecht zu einem Ex-
perten fir die jeweilige Marke werden. Gerade fur Luxusmarken, deren Kommunikation
sich verstarkt auf die symbolischen Botschaften und ihre Designer bezieht, ist das An-
bieten von Hintergrundinformationen, einer ,Reise hinter die Kulissen“ ratsam. Dies
kann z.B. in Form persoénlicher Audio- oder Videobotschaften des Designers oder eines
Testimonials geschehen, durch das Hochladen exklusiver Aufnahmen von Events in
Echtzeit oder der Bereitstellung eines Videos, welches den Herstellungsprozess der
Produkte zeigt.?®’ Auch Historie und Tradition kénnen attraktiv aufbereitet werden, so
dass der User auf der Website etwas Uber die Marke ,lernen“ kann. Hier ist wieder ein
hohes MalR an Kreativitat gefragt und eine klare Besinnung auf die Markenidentitat —
wie in dem oben aufgefuhrten Beispiel des Musikprojektes ,Burberry Acoustic“. Auf der
Website von Louis Vuitton werden unter dem Menupunkt ,Die Welt von Louis Vuitton*
verschiedene Zusatzleistungen geboten, die Uber einfache Produktinformationen hi-
nausgehen. Darunter befinden sich u.a. hochauflosende Videoclips und Slideshows
zum handwerklichen Herstellungsprozess der Produkte. Der Bereich ,News" liefert
aktuelle Nachrichten zur Marke.

205 yigl. Okonkwo 2007, S. 215 f.
207 yigl. Okonkwo 2007, S. 208; Wiedmann et al 2011, S. 82.
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Abbildung 7: Screenshot: Videoclip "Savoir Faire" von Louis Vuitton.?%®

Uber die genannten Elemente hinaus bietet es sich an, verschiedene Web 2.0-
Anwendungen auf der Website einzubinden und damit das Potential moderner Techno-
logien voll auszuschopfen. Die Verknipfung zu Social-Media-Kandalen erzielt eine weite
Vernetzung und er6ffnet Chancen, ein Teil der digitalen ldentitdt von Interessenten zu
werden (Man denke an die Selbst-Kongruenz-Theorie und die soziale Wertdimension).
Die Bereitstellung eines ,Geféallt-mir-Buttons” auf der Website ermdglicht es Usern,
ihren Gefallen an der Marke, bestimmten Produkten oder einzelnen Inhalten auf Face-
book auszudriicken und damit einen positiven eWOM (electronic Word-of-Mouth) zu
foérdern. Dies gilt auch fur Schnittstellen zu anderen Sozialen Netzwerken. Auch hier
kann wieder das Beispiel ,Burberry Acoustic* genannt werden. Alle Musikvideos des
Projektes sind auch in einer Playlist des markeneigenen YouTube-Kanals sowie in ei-
ner sogenannte App auf Facebook zusammengefasst.

Distribution auf der Luxusmarken-Website

In der Integration eines Online-Shops verauBerlicht sich das Spannungsfeld zwischen

209 \wie kann trotz Distribution durch ein Massenmedi-

Marktexpansion und ExKlusivitat.
um eine selektive Verflgbarkeit garantiert werden? Das Internet ist jedem zu jeder Zeit
von jedem Ort zuganglich. Ein Luxusanbieter ist jedoch nicht gezwungen, dies in Be-
zug auf sein Produktangebot zu akzeptieren — er kann den Zugang selbst einschran-
ken. Zum einen besteht die Option, nicht die gesamte Produktpalette anzubieten. Der
Trend geht dahin, dass haufig ausschlie3lich Produkte aus dem Premiumsegment an-

geboten werden??, da diese sowieso schon gesondert vom Luxusbereich betrachtet

208 Quelle: http://www.louisvuitton.de/front/#/deu_DE/Journeys-section/Savoir-Faire

299 ygl. Keller, 2008, S. 293.
10 ygl. Okonkwo 2007, S. 200.
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werden. Eine weitere beliebte Variante ist es, die Bestelloption nur fir bestimmte Lan-
der anzubieten.?** Auf diese Weise wird eine selektive Verfiigbarkeit geschaffen, aller-
dings kann es auch zu Frustration auf Seiten der Besucher flihren, die von der digitalen
Kauferfahrung ausgeschlossen werden.?*?

Bei der Produktdarstellung sind User prinzipiell auch an einer Preisinformation interes-
siert.”®® Ein Luxusanbieter steht nun vor der Frage, ob er dieser Forderung nachgeht
oder an der Preisverschleierung festhalt. Chanel hat in Bezug auf das Uhrenangebot
fur eine Zwischenvariante entschieden und macht vor, wie der Preis diskret platziert
werden kann: Er wird zunachst nicht angefiihrt, der User kann ihn sich jedoch auf einer
aufklappbaren Schaltflache anzeigen lassen. Fir ausgewdahlte Artikel bleibt der Preis
jedoch géanzlich verborgen und es verbleibt der Hinweis:

.Die Preise der Aulergewohnliche[!] Sticke sowie der Schmuckuhren kénnen
ausschlief3lich in den CHANEL-Boutiquen und bei den durch CHANEL zugelasse-
nen Uhrmachern erfragt werden.“***

Auf die Tatsache, dass das Internet weitreichend als Plattform der Schnappchen ange-
sehen wird, kdnnen Luxusanbieter an sich keinen Einfluss nehmen. Jedoch sollten sie
sich davon distanzieren und zeigen, dass die Qualitat ihrer Produkte keine Kompro-
misse in der Preispolitik erlaubt. Rabatte sollten daher nicht angeboten werden, solan-
ge diese nicht auch im Flagship-Store vorhanden sind.?*®

Um ein fir Luxusmarken angemessenes Kauferlebnis zu schaffen, kann auf die im
vorangegangenen Abschnitt ausgefuihrten MaRnahmen zuriickgegriffen werden. Der
Luxuskonsument sollte das Gefiihl haben, dass der Zugang des Online-Shops nur ei-
nem ausgewahlten Kreis zuganglich ist, auch wenn dies im Regelfall nicht stimmt.?*°
Insgesamt muss eine ganzheitliche Onlinemarketingstrategie entwickeln werden, wel-
che mit der Offlinemarketingstrategie konform ist.

211 ygl. Okonkwo 2007, S. 200.

212 ygl. Rilley/Lacroix 2003, S. 102.

13 ygl. Bosch/Frank 2007, S. 25.

. http://www.chanel.com/de_DE/Uhren/suche#premiere-keramik-weissgold-diamanten-H2147
215 ygl. Okonkwo 2007, S. 205.

216 ygl. Okonkwo 2005, S. 2.
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4.3.2 Einsatzpotenziale relevanter Web 2.0-Anwendungen in
der Luxusmarkenfuhrung

Blogs

In den letzten Jahren hat sich der Blog zu einem bedeutenden und wertvollen Kommu-
nikationsinstrument fiir Unternehmen entwickelt.?” Er bietet eine gute Méglichkeit der
Selbstdarstellung und erméglicht es Anbietern, mit relativ geringem Kostenaufwand mit
ihren Kunden in einen engen Dialog zu treten und wertvolle Informationen Uber sie zu
sammeln.?*® Auch Luxusanbieter sollten mittlerweile die Relevanz von Blogs fiir ihre
Kommunikation erkannt haben, auch wenn sich viele damit noch schwer tun.*®

Luxusaffine Blogger sind Uberdurchschnittlich gut informiert Gber Marken und Produkte,
die sie interessieren — sie sind regelrechte ,Marken-Experten“.??® Der Austausch mit
anderen Bloggern dient ihnen unter anderem der Informationsbeschaffung. Durch die
hochgradige Vernetzung von Blogs wird die ,Mundpropaganda“ zu einem entscheiden-
den Faktor.?* Die verlinkende Blogroll steigert die Bedeutung einzelner Blogs in
Suchmaschinen rasant, so dass schnell auch neue Interessenten gewonnen werden
kénnen.??? Dariiber hinaus lasst sich die Verbreitung von Inhalten durch die Anbindung
von RSS unterstiitzen.?”® Fakt ist: Wie in anderen (Social Media-) Bereichen des Web
2.0 sind Luxusmarken auch in der Blogosphéare so oder so prasent — egal, ob sie sich
dazu entscheiden, aktiv teilzunehmen, oder nicht. Etwa vier von funf Bloggern verof-
fentlichen regelmaRig Marken- oder Produktkritiken und sie lieben es, sich Uber Lu-
xusmarken auszutauschen. Die Blogosphéare im Bereich Beauty, Fashion und Luxus ist
weitaus sensibler als die anderer Kategorien. Das Umfeld, in welchem eine Luxusmar-
ke ,mitmischen® will, sollte daher vorher genau analysiert werden.??* Dabei sind Blogs
zu identifizieren, dessen Blogger und Besucher der eigenen Zielgruppe &hneln.??®
Doch welche Mdglichkeiten hat ein Luxusanbieter, sich zu beteiligen? Einige Unter-

nehmen haben begonnen eigene Corporate Blogs zu betreiben, auf denen sie selbst

27 ygl. Fleck et al. 2007, S. 308.

218 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 98.
19 ygl. Okonkwo 2009, S. 309.

220 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 87.
22Lygl. Meckel 2008, S. 480.

222 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 98.
23 ygl. ebd., S. 150.

224 \igl. Okonkwo 2010, S. 80ff.

225 vgl. ebd., S. 83.
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multimediale Inhalte zur Verfiigung stellen.?® Bietet dieser einen Mehrwert und schafft
er es, Kunden an die Marke zu binden, kann ein positiver eWOM entstehen, der Be-
kanntheit und Sympathie der Marke steigert.??’ Hier sollte jedoch darauf geachtet wer-
den, niemals einseitig zu kommunizieren. Blogs leben von menschlicher Interaktion,
der autonome Prosument erwartet daher Transparenz und die Mdglichkeit der Beteili-
gung an einem Dialog. Blogbetreiber missen dieser Forderung nachgehen und den
User als Verbraucher ernst nehmen.?”® Kommentare oder Blogeintrage anderer User
sollten weder entfernt noch verandert werden und nicht unkommentiert bleiben. Der
Versuch, negative AuRerungen zu vertuschen oder einen Fehler auf Unternehmenssei-
te zu rechtfertigen, macht einen schlechteren Eindruck, als ihn einzugestehen und of-
fen zu kommunizieren.?®

Ein interessantes Beispiel fir die Anndherung an einen Corporate Blog im Luxusseg-
ment bietet Chanel. Unter ,Chanel News" werden dem User multimediale Inhalte zu
aktuellen Anlassen geboten.

Abbildung 8: Screenshot: Chanel News.?*°

Die Eintrage sind, wie bei einem privaten Blog, chronologisch geordnet und kénnen
nach Themenschwerpunkten sortiert dargestellt werden. In der Gestaltung der Seite ist
das Corporate Design klar erkennbar (s. Abb. 9). Neben Hintergrundinformationen zu
Neuigkeiten Gber Chanel, wird dem Besucher ein unterhaltender Mehrwert geboten.
Allerdings fehlt die Kommentarfunktion. User haben keine Mdglichkeit, sich direkt auf
der Seite Uiber die Inhalte auszutauschen.?! Vielleicht scheut Chanel den Dialog, da

226 vgl. ebd., S. 48.

227 \gl. Eck 2007, S. 42.

228 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 66.
229 ygl. Hillmann 2011, S. 103.

230 Quelle: http://chanel-news.com

231 vgl. ebd.
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dieser der Ublichen dominanten Rolle von Luxusmarken gegeniber ihren Kunden wi-
derspricht. Es stellt sich die Frage, ob dies wirklich sinnvoll ist.

Der Konsument von heute fordert nicht nur Kontrolle. Er vertraut auch weniger auf das
Wort von Unternehmen und schreibt dagegen den Aussagen anderer Internetnutzer
eine weitaus groRBere Bedeutung zu.??> OKONKWO (2010) rat Luxusanbietern daher
entschieden davon ab, selbst zu bloggen, weder auf einem Corporate Blog noch auf
einem unabhangigen Blog. Dennoch dirfe dieses reichweitenstarke Kommunikations-
instrument nicht ignoriert werden. Demnach muss ein erfolgreicher Luxusanbieter stets
Uber die neuesten Entwicklungen und Dialoge in Bezug auf seine Marke und dessen
Produkte informiert sein. Die neue Rolle des aufgeklarten Konsumenten, der selbst die
Fuhrung Ubernehmen will und sich keine Informationen mehr ,aufdriicken” lasst, ver-
setzt Luxusanbieter in die Position des Beobachters. Anstatt also eine neue Plattform
aufzubauen, auf der dem User prasentiert wird, wie attraktiv die Marke ist, sollte vor-
rangig dem Kunden das Reden iiberlassen werden.?** Dies bedeutet nicht, sich in Still-
schweigen zu tben. Jedoch kann die Haltung der Teilnehmer gegentiber einer Marke
auch positiv beeinflusst werden, ohne dabei aufdringlich, manipulativ oder kontrollie-
rend aufzutreten.”®* Das bedeutet zum Beispiel, einer Auswahl relevanter Blogger die
Madoglichkeit zu geben, erste Erfahrungen mit einem bestimmten Produkt zu sammeln,
etwa indem ihnen diese gratis zur Verfigung gestellt werden. Derartige Unternehmun-
gen fuhren in der Regel dazu, dass diese Personen anschlieRend ganz offen und un-
abhangig in der Blog-Community Uber diese Erfahrung berichten. Auf diese Weise
nutzen Luxusmarken die Macht des Word-of-Mouth. Es werden positive Inhalte zur
Marke generiert, die als weitaus glaubwirdiger wahrgenommen werden und dadurch
eine hohe Wirkung erzielen.?*®

Im Weiteren bietet es sich an mindestens einen Mitarbeiter zu beauftragen, der rele-
vante Blogs beobachtet und als Marken-Botschafter dezent an Dialogen teilnimmt.?*®
Dieser sollte ehrlich kommunizieren, in welcher Verbindung er zum Unternehmen steht
und sich als individuelle Person kenntlich machen — etwa durch das Schreiben in er-
ster Person und durch die Angabe seines Namens im Impressum.?*” Gerade wenn
Unwahrheiten tber die Marke und ihre Produkte verbreitet werden, kann so eingegrif-

232 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 86.
233 ygl. Okonkwo 2010, S. 80.

234 vgl. ebd., S. 82.

235 ygl. Okonkwo 2010, S. 80 und S. 83.
236 vgl. ebd., S. 83.

37 ygl. ebd; Hillmann 2011, S. 102.
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fen und das Image sowie Respekt zur Marke bewahrt werden.?® Das Monitoring ist
nicht nur deshalb wichtig, weil rechtzeitig auf Negativstimmen reagiert werden kann, es
dient auch zu Marktforschungszwecken.”® Blogger oder Personen, die an entspre-
chenden Diskussionen teilnehmen, geben dabei haufig Informationen Uber ihre Einstel-
lungen, Wahrnehmungen und Empfindung sowie tiber Wiinsche gegentber bestimmter
Produkte oder der gesamten Marke preis.?*® Dies sind wertvolle Daten, die dabei hel-
fen kénnen, Produkte zu entwickeln bzw. zu verbessern, neue Segmente zu entdecken
oder Grinde fir Fehlschlage herauszufinden. Luxusanbieter sollten daher auch die
Rechte an einer Software erwerben, welche den Mitarbeiter beim Monitoring unter-

stutzt.?*

Etwas heikel, jedoch mdéglich ist es auch, Werbung auf ausgewéhlten Blogs zu betrei-
ben. Diese miussen nicht zwangslaufig die popularsten Blogs sein, wichtiger ist, dass
sie eine hohe Relevanz fur die Markenidentitat, das Produkt-Portfolio und die Zielgrup-
pe aufweisen.?*? Produktwerbung fiir einen Koffer hat keine groBe Wirkung auf einem
Blog, der sich mit Ernahrung beschaftigt. Werbung sollte deutlich als solche gekenn-
zeichnet sein. Der Versuch, verdeckte Werbung in einen Blog zu ,schmuggeln®, wird
schnell erkannt und als stérend empfunden. Der virale Effekt kann dadurch ins Negati-
ve kippen und einen Imageschaden verursachen.?*?

Soziale Netzwerke

Fur Unternehmen wird die Kommunikation tiber soziale Netzwerke immer relevanter.?*

Die Wahrscheinlichkeit, ihre spezifische Zielgruppe anzutreffen wéchst in Anbetracht
der steigenden Nutzerzahlen.?*® Vorreiter wie Burberry haben gezeigt, dass auch Lu-
xusmarken durch eine Prasenz auf Communities hohe Aufmerksamkeit erzeugen kon-
nen: Die Burberry-Fanseite auf Facebook verzeichnet derzeitig rund 15,7 Millionen
Fans und mehr als 32.000 Personen ,sprechen dariiber“.?*® VVon einer hohen Anteil-
nahme kann von vorn herein gerechnet werden, da Luxusmarken in der Regel bereits

238 y/gl. Okonkwo 2010, S. 83.

239 ygl. Eck 2007, S. 90.

240 vgl. ebd., S. 88.

241 ygl. Okonkwo 2010, S. 83.

vgl. ebd.

243 ygl. Bosch/Frank 2007, S. 10f.

244 vgl. Knappe/Kracklauer 2007, S. 97.
245 ygl. Weinberg 2012, S. 255.

. www.facebook.com/burberry
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eine gewisse Bekanntheit aufweisen.?*’ Jedoch: Viele Fans zu haben kann zwar als
vorlaufiges Indiz fur erfolgreiches Marketing betrachtet werden, reicht als alleiniger
Messwert aber nicht aus. Die Zahl an sich gibt nur eingeschrankt Auskunft dariber,
inwieweit die User in die Marketingaktivititen des Unternehmens involviert sind und
resultierend daraus, wie stark sie an die Marke gebunden sind. Es gilt also, auch ande-
re, qualitative Faktoren zur Evaluierung herbeizuziehen.

Die Herangehensweise in Sozialen Netzwerken unterliegt &hnlichen Gesetzen wie auf
Blogs. In den vorangegangenen Ausfiihrungen wurde bereits erklart, dass Konsumen-
ten im Web 2.0 nicht nur eine individuelle Beachtung von Unternehmen einfordern,
sondern auch aktiv von ihnen involviert werden wollen. Unternehmen miissen sich da-
her direkt mit dem Kunden in Verbindung setzen und stets Uber seine Einstellungen
und Neigungen informiert sein um Einfluss auf seine Entscheidungen nehmen zu kén-
nen. Sie mussen eine Beziehung zum Kunden aufbauen und diese durch die aktive
Teilnahme an relevanten Communities fortlaufend pflegen.?*®
Web 2.0 bereits erwdhnt, haben sich Hierarchien in der virtuellen Welt aufgel6st. Das
Unternehmen begegnet den Teilnehmern daher auf Augenhdhe, auch wenn dies kon-
trar zur tblichen Kommunikationsstrategie von Luxusmarken steht.?*® Wird eine eigene
Prasenz im Umfeld der Social Communities aufgebaut, sei es in Form einer Fanpage
oder einer anderen Auspragungsform, so darf diese zu keiner Zeit unbearbeitet blei-

Wie im Abschnitt zum

ben. Fans missen regelméafig durch neue Updates angesprochen werden, sonst ver-
lieren sie Interesse und Aufmerksamkeit und sehen keinen Mehrwert in der Vernetzung
mit der Marke. Nur durch ein zuverlassiges Angebot von Inhalten, die Kunden direkt
ansprechen, kénnen User an die Seite und damit an die Marke gebunden werden.?°
Um ein positives eWOM zu ermdglichen, muss dem Kunden durch weiterfilhrende An-
gebote ein Mehrwert geboten werden. Wie bei den Blogs wird die Unterbreitung auf-
dringlicher Werbebotschaften mit Misstrauen bestraft, gerade wohlhabende
Konsumenten akzeptieren es nicht, wenn Unternehmen ihnen diese versuchen ,unter-
zujubeln“ und damit scheinbar ihre Intelligenz in Frage stellen.”®* Eine Ausnahme fiir
Marketing und Verkaufsforderung kann eventuell bestehen, wenn dies auf der eigenen
Seite einer Offline-Personlichkeit stattfindet.”>? Louis Vuitton z.B. hat mit der Facebook-
Gruppe ,The Art of Travel by Louis Vuitton* seinem Kernkonzept, dem Reisen, eine

247 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 89.

248 yigl. Okonkwo 2010, S. 96.

249 vgl. ebd.; Kafperer/Bastien 2009, S. 73-74.
20 ygl. Scott 2009, S. 315.

1 ygl. Okonkwo 2010, S. 99.

%2 ygl. Scott 2009, S. 307.
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eigene Plattform gewidmet.?*® Betrieben wird sie von einer Frau, die scheinbar in einer
beruflichen Verbindung zum Unternehmen steht. Uber diese Verbindung findet man
leider keine Angaben, dies ist verbesserungswirdig. Dennoch ist offenbar erkannt
worden, dass die Kommunikation Uber einen Repréasentanten, der mit eigenem Namen
und Gesicht als individuelle Person auftritt, Glaubwirdigkeit und Authentizitat erreicht
werden konnen. Dartber hinaus impliziert das Gruppen-Format bereits eine Aufforde-
rung zur aktiven Teilnahme der Mitglieder.

In Hinblick auf die soziale Wertdimension wird in sozialen Netzwerken (und auch in
anderen Web 2.0-Anwendungen) nicht nur die Kernzielgruppe von Luxusmarken ange-
sprochen. Auch andere Personen, die an der Marke interessiert sind, werden durch
entsprechende Online-Aktivitdten eingebunden und nehmen dadurch ebenfalls eine
wichtige Rolle als Markenbotschafter ein. Zwar ist die Ubliche Kommunikationsstrategie
von Luxusmarken davon gepragt, einer ,kleinen Elite* das Gefihl zu geben, zu einem
ausgewadhlten Kreis zu gehdren. Wie in Abschnitt 3.1 Zielgruppenfokussierung be-
schrieben, ist jedoch auch das Fremdimage wichtig fir Luxusmarken. Dies &uf3ert sich
in den Sozialen Netzwerken in besonders pragnanter Form. Da das Internet in seinen
Grundzligen ohnehin eine breite Masse anspricht, sollte dies also als Chance betrach-
tet werden.

In sozialen Netzwerken tritt eine Luxusmarke in einen intensiven, unverfélschten Kon-
takt mit den Kunden. Dies ermdglicht nicht nur eine wirkungsstarke Verbreitung von
Botschaften, sondern auch Einblicke in ihre Meinungs- und Gefiihlswelt.** Veréffent-
licht eine bekannte Marke Inhalte in einer Community, folgen in der Regel binnen kuir-
zester Zeit Reaktionen in Form von Kommentaren, Bewertungen oder dem
eigenstandigen Teilen des Inhaltes. Dadurch erhélt das Unternehmen sofort Informa-
tionen dariiber, wie Konsumenten diese Inhalte wahrnehmen und kann Anschluss-
handlungen fiir Marketing und Produktentwicklung ableiten.?*® Andererseits birgt dies
auch Gefahren. Negativkommentare kénnen zu brisanten Diskussionen mutieren, in
denen das Unternehmen gnadenlos kritisiert wird — je nach Hartefall spricht man von
einem Shitstorm.?*® Im schlimmsten Fall breitet sich dies als Skandal in der gesamten
Social Media-Welt aus und erreicht sogar Dimensionen im Offline-Bereich, wenn nicht
sogar in den klassischen Massenmedien. Es darf also nicht unterschatzt werden, wel-

253 vgl. www.facebook.com/groups/LouisVuitton.Group
254 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 167.

2% ygl. Okonkwo 2010, S. 97.
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che Macht die neuen Technologien den Konsumenten verleihen.?’

Nichtsdestotrotz ist das Involvement der User genau das, worauf soziale Netzwerke
abzielen. Dadurch wird ein Prozess ausgeldst, der die Konsumenten emotional an die
Marke bindet. Dartiber hinaus bietet es wertvolle Informationen fur das qualitative Mo-
nitoring. Luxusanbieter sollten immer folgende Fragen beantworten kdnnen: Wie oft
wurde das Unternehmen bzw. die Marke in Online Communities genannt? In welchen
Netzwerken wurde es genannt? Warum gerade dort? Was schreiben die Teilnehmer
Uber das Unternehmen bzw. die Marke? Wer sind diese Teilnehmer? Wie viel Einfluss
hat ihre Stimme? Haben die Online-Gesprache Auswirkungen auf Verkauf und Markt-
anteil? Diese Fragen helfen dabei, die Einstellungen und Interessen der Teilnehmer zu
evaluieren. Aufgrund der Komplexitat ist es ratsam, eine unterstitzende Software ein-
zusetzen, welche es ermdglicht, mediale Gesprache in Echtzeit zu erkennen und zu
dokumentieren.

Jeder Social Media-Kanal eines Unternehmens sollte auf seine eigene Website ein-
milnzen, eine gegenseitige Verlinkung ist immer ratsam. Abgesehen davon, dass auf
diese Weise Traffic generiert wird, kann mit Hilfe von Software auch festgestellt wer-
den, wo sich Interessenten aufhalten und wie sie zur Website, einem sozialen Netz-
werk oder einer anderen Web 2.0-Anwendung der Marke gelangt sind. Ebenso wichtig
ist das Monitoring fur eine Segmentierung von Online-Zielgruppen, die Uber die Ubli-
chen Faktoren, wie Alter, Geschlecht, Herkunft und Lifestyle hinausgeht. Interessant
ist, was die Menschen tun, was sie fihlen, wie sie Dinge wahrnehmen und woran sie
glauben. Dies kann herausgefunden werden, indem verfolgt wird, wie User auf sozialen
Netzwerken agieren (Verhalten), welchen Gruppen sie angehéren und an welchen Fo-
ren sie teilnehmen (Interesse) und wie sie auf die vielen Dialoge eingehen (Einstel-
lung). Diese Herangehensweise erlaubt es in einem nachsten Schritt, Zielgruppen
danach einzuteilen, was fur sie wichtig ist, woran sie glauben, was sie denken, mogen
oder nicht mbgen, sagen oder ignorieren. Hat es eine Luxusmarke geschafft, die Teil-
nehmer der Online Communities gut genug zu verstehen um eine zielfihrende Seg-
mentierung vorzunehmen, ist sie auf dem richtigen Weg eine Marketingstrategie flr
soziale Netzwerke zu entwickeln, die darauf ausgerichtet ist, die Erwartungen der Kun-
den zu erfiillen.”®® Daher sollte diese Bestandsaufnahme schon vor dem Aufbau einer
eigenen Prasenz im Social Media-Bereich durchgefuhrt werden. Luxusmarken missen
eine genaue Vorstellung davon haben, was sie erreichen wollen und dies dann in eine
langfristige Strategie umsetzen. Es sollten klare Ziele fir das Unternehmen und die
gesamte Online-Prasenz definiert werden. Erst wenn die Dynamik der Sozialen Medien

257 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 167.
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und die Entwicklung des ,neuen Konsumenten“ erkannt wurde, ist es moglich eine in-
tegrierte Marketingstrategie fur das Social Web aufzubauen. Hierin sollten alle Com-
munities bertcksichtigt werden, in denen sich die wohlhabende Zielgruppen aufhalten
und in denen die Marke aktiv werden will. Dazu geh6ért nicht nur, Gbergeordnete rele-
vante Communities zu identifizieren, sondern auch Sub-Communities und Interessen-
gruppen innerhalb der einzelnen Plattformen in die Strategie aufzunehmen. Dartber
hinaus sollten Guidelines fur Mitarbeiter entwickelt werden, die sie darliber informieren,
wie mit der Prasenz der Marke in sozialen Netzwerken umgegangen werden soll.?*°
OKONKWO (2010) hat funf Regeln fur Luxusmarken in Sozialen Netzwerken formu-

liert:

* Einfluss nehmen statt kontrollieren
« Informieren statt manipulieren

* Finden statt anwerben

« Beobachten statt posten

« Beobachten statt ignorieren.260

AbschlieBend fugt sie an:

»In addition, luxury brands should also learn, research, apply, optimize and see the
bigger picture of the opportunities of social networks before jumping on the band-
wagon just because competitors are doing so0.“*®*

Luxusmarken mussen sich also genau mit Sozialen Netzwerken auseinander setzen
und den groRReren Nutzern, den sie bieten, erkennen bevor sie dort eine eigene Préa-
senz aufbauen. Motiv sollte nicht sein, es einfach nur der Konkurrenz gleich zu tun.

Twitter

In der Literatur wird bislang wenig thematisiert, wie Twitter speziell fir das Marketing
von Luxusmarken eingesetzt werden kann. Die meisten Autoren beschéftigen sich
entweder mit dem Einsatz von Twitter flr die Unternehmenskommunikation im Alige-
meinen,”®? oder bieten Ansétze fiir die Integration von sozialen Medien fiir die Luxus-
markenfihrung. Letztere gehen dabei hauptséchlich auf Social Media als Gesamtheit
ein oder auf andere Web 2.0-Anwendungen, insbesondere Facebook. Dabei verweisen

%9 ygl. Okonkwo 2010, S. 97.

%0 ygl. ebd., S. 102.
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sie nur auf Twitter als eine von vielen Kanélen des Social Web.?*® Dies mag daran lie-
gen, dass Twitter als Micro-Blog sowohl zu der Gattung der Blogs gezahlt wird, ande-
rerseits aber auch als soziales Netzwerk betrachtet werden kann, da User sich hier
ebenfall eine Community aufbauen und sich untereinander austauschen. Daher kdnnte
angenommen werden, dass die bisherigen Ausfiihrungen auch auf diese Web 2.0-
Anwendung Ubertragbar sind. Allerdings wird Twitter nicht ohne Grund einer eigenen
Untergattung zugeschrieben, man kann davon ausgehen, dass die Herangehensweise
einer individuellen Planung bedarf. OKONKWO (2010) hat dies erkannt und schreibt:

.[...] it must be well understood that although Facebook and Twitter are both online
social media platforms, their dynamics and potential value for luxury brands are dif-
ferent and therefore luxury’s approach to them must also be different.“***

Sie geht aber nicht darauf ein, inwiefern sich die Nutzung beider Instrumente fir Lu-
xusmarken unterscheidet. Jedoch nennt sie Twitter gelegentlich im Zuge ihrer Empfeh-
lungen fir den Umgang mit Sozialen Netzwerken. Dies bestatigt z.B., dass die Chance,
durch qualitative Monitoring-MalRhahmen Einblicke in die Konsumentenseite zu erlan-
gen, ebenso auf Twitter zutrifft. Auch HILLEBRAND (2010), welche sich mit dem Ein-
satz fur Unternehmen allgemein befasst, meint, dass jeder Kommunikations-
verantwortliche die Entwicklungen auf Twitter beobachten sollte — folglich also auch
Luxusanbieter. Sie betont in diesem Zusammenhang die integrierte Suchmaschine, die
fur Echtzeitkommunikation deutlich effizienter sei als Google.?®> WEINBERG (2012)
stellt daher die Mdglichkeit, auf Twitter schnelles Feedback zu erlangen, als wesentli-
chen Vorteil heraus.?® So sei es leicht, auch nach Postings und Kommentaren zu su-
chen, die bestimmte Worte enthalten, was zusétzlich durch den Einsatz von Hashtags
unterstiitzt wird.?®’ An dieser Stelle sei jedoch darauf hingewiesen, dass auch Face-
book mittlerweile die Verwendung dynamischer Hashtags erméglicht.?® CHU und
KAMAL (2011) weisen darauf hin, dass bereits einige Luxusmarken den Einsatz von
Short-Message-Technologien, wie Twitter oder Facebook (man beachte wieder die
beilaufige Nennung) fur Promotion-Zwecke und die Ansprache ihrer jingeren Zielgrup-
pen nutzen. Auch sie fiihren dies jedoch nicht weiter aus.?*°

263 7.B. Jahn et al. 2012, S. 221 f.; Hennigs et al. 2012, S. 33.
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Um nun trotzdem eine Herangehensweise fir Luxusmarken ableiten zu kdnnen, sollte
zunachst betrachtet werden, was Twitter im Allgemeinen fir Unternehmen leisten
kann. OKONKWO macht dazu zwei Aussagen: Zum einen gibt die Anwendung Kon-
sumenten die Mdglichkeit in Echtzeit tiber eine Marke informiert zu werden.?”® Zum
anderen kénnen Offline-Aktivitaten in Online-Botschaften integrieren werden.?”* Ver-
standnis daflr kann die Arbeit von WEINBERG (2012) bieten. Sie beantwortet die Fra-
ge, welche Inhalte Unternehmen auf Twitter verdffentlichen kénnen. Diese sollen im
Folgenden aufgezeigt und in Anbetracht der besonderen Herausforderungen an Lu-
xusmarken nach Relevanz bewertet werden.

Zum einen ist es moglich, Kunden Uber aktuelle Unternehmens- und Branchennach-
richten zu informieren. Hier sollte auf eine nachvollziehbare Relevanz geachtet werden,
die Nachricht muss also direkten Bezug zum Unternehmen oder Einfluss auf dessen
Arbeit haben.?’? Beispiele: Eréffnung eines neuen Stores; neue gesetzliche Richtlinien
fur die eigene Branche. Fur Luxusmarken bestehen hier keine gesonderten Einschran-
kungen. Sie haben so die Méglichkeit, ihre Positionierung als Branchen-Experten zu
festigen und Kunden hochrelevante Informationen zu bieten. Die Marke Burberry ver-
folgt bereits eine erfolgreiche Social Media-Marketingstrategie und kann daher als gu-
tes Praxisbeispiel dienen (s. Abb. 9).

Abbildung 9: Praxisbeispiel einer Unternehmensnachricht auf Twitter: Er6ffnung eines neuen Flagship-
Stores von Burberry.

279 ygl. Okonkwo 2010, S. 58.
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Des Weiteren bieten besondere Anlasse Stoff fir einen Tweet. Fir eine Luxusmode-
marke kann hier beispielsweise die New York Fashionweek genannt werden. Es ist
nicht zwingend, dass der Tweet direkten Bezug auf das Unternehmen nimmt. Beispie-
le: GriiBe zu Feiertagen; interessante Zitate.?’* Letzteres scheint auf den ersten Blick
kontrar zur ublichen, distanzierten Kommunikation von Luxusmarken. Wie in den vo-
rangegangenen Abschnitten bereits ausgefuhrt, verlangen jedoch alle Sozialen Medien
danach, dem Kunden auf Augenhéhe zu begegnen. Baut eine Marke also eine Social
Media-Strategie auf, sollte sie dieser persdnlichen Annaherung an den Kunden positiv
gestimmt sein. Dartber hinaus kénnte der Verzicht auf einen Grul3 zum Feiertag oder
ahnlich anmutenden Tweets von Followern als Arroganz wahrgenommen werden. Ab-
bildung 10 zeigt einen Tweet der Marke Armani zum Anlass der Milan Fashion Week.

Abbildung 10: Praxisbeispiel: Tweet von Armani zum Anlass der Milan Fashion Week.?™

Ebenso kdénnen Personalmeldungen auf Twitter kommuniziert werden. Beispiel: Perso-
nalwechsel in der Marketingabteilung. Je nachdem, wie authentisch und offen das Un-
ternehmen sich préasentieren méchte, bietet es sich an, selbst neuen Azubis einen
Tweet zu widmen und diese mit Namen und Foto vorzustellen.?’

Luxusmarken sollten diese Art von Inhalten mit Bedacht angehen und eng an ihre Mar-
ken-ldentitdt anpassen. Zwar wird in den Social Media eine gewisse Nahe impliziert,
dennoch sollten Luxusanbieter den schmalen Grad zwischen Exklusivitat und Authenti-
zitat finden. In den vorangegangenen Ausfihrungen wurde bereits festgestellt, dass
auch im Online-Bereich ein Faszinationsgrad um die Marke geschaffen werden muss,
so dass sie weiterhin als eine Art begehrlicher ,Traum" wahrgenommen wird. Hier wird
deutlich, dass die Frage, was getwittert werden soll, stark davon abhéngt, welche Ziele
durch den Twitter-Account erreicht werden sollen.?”” Dient er vornehmlich der Starkung
des Marken-Images und der Symbolkraft — und davon kann ausgegangen werden, da
Luxusmarken mit Emotionen arbeiten, weniger mit objektiven Informationen — ist die
Kommunikation interner Strukturen nicht férderlich. Einige Unternehmen tendieren
momentan jedoch dazu, mehrere Accounts einzurichten, welche unterschiedliche Ziele

214 ygl. Weinberg 2012, S. 197.
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verfolgen.?”® Entscheidet sich ein Luxusanbieter also z.B. dazu, eine Twitter-Seite fiir
die Markenflihrung zu nutzen und sich auf der anderen als Unternehmen, Arbeitsge-
ber, Borsenteilnehmer etc. zu prasentieren, sind die genannten Einwande in Bezug auf
den zweiten Account hinfallig.

Es stellt sich jedoch die Frage, ob es Uberhaupt Sinn macht, mehrere Twitter-Accounts
zu fuhren. HILLEBRAND (2010) rat entschieden davon ab, da jeder Kanal kontinuierli-
cher Pflege bedarf und der daraus resultierende Aufwand bzw. die Steuerungsproble-
matik dem Nutzen nicht gerecht wird.?”® Dariiber hinaus soll darauf hingewiesen
werden, dass eine multiple Prasenz zu Verwirrung und Frustration auf Konsumenten-
seite fuhren kann. Angenommen, ein privater Kunde sucht nach seiner Wunschmarke
unter der Erwartung, den gewohnten emotional aufgeladenen Mehrwert geboten zu
bekommen. Landet er nun versehentlich auf dem zweiten Account und weif3 woméglich
nicht einmal davon, dass es noch einen anderen gibt, 16st dies Enttauschung aus und
fuhrt womaoglich dazu, dass er der Marke auf Twitter keine Beachtung mehr schenkt.
Es ist jedoch blich, jeweils einen Account fur relevante Lander einzurichten, um hier
gezielt auf die Sprache, Kultur und die Ereignisse im jeweiligen Land einzugehen.

Die Interaktion ist eine weitere, sehr wichtige Art und Weise, einen Account mit Leben
zu fullen.”® Die Teilnahme an Diskussionen, das Retweeten interessanter, fiir die Ziel-
gruppe relevanter Inhalte ist eine effektive Methode, sich auf dieser Plattform beliebt zu
machen. Twitter ist ein Dialoginstrument und sollte auch als solches angegangen wer-
den.” Wichtig ist jedoch, das Unternehmen dabei nicht kiinstlich in den Vordergrund
zu drangen oder Angebote zu bewerben. Denn auch hier greift die Pramisse, das in-
teraktive Medium nicht als Werbeschleuder missbrauchen zu diirfen.?®® Firr Luxusmar-
ken gelten hier die gleichen Regeln, wie auf soziale Netzwerken wie Facebook oder
Google+: Authentisch und offen kommunizieren, reprasentative Mitarbeiter als solche
kennzeichnen und vorher ebenso sorgfaltig analysieren, welche Sub-Communities und
Gesprachsrunden fir die Marke und die Ziele relevant sind. Die funf Regeln nach
OKONKWO (2010) sollten auch auf Twitter bertcksichtigt werden. Zusétzlich erleich-
tert das Echtzeit-Monitoring eine schnelle Reaktion auf Dialoge, in denen die Marke
oder ihre Produkte thematisiert werden. Auch negative Kommentare sollten unbedingt

beantwortet werden, wobei Twitter eine Erweiterung des Kundendienstes erméglicht.?®®
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Dariber hinaus kann Twitter auch dazu dienen, auf andere Kandale hinzuweisen. Es
sollte zwar nicht ausschlie3lich dazu genutzt werden, dennoch ist es durchaus ratsam
mit Hilfe von Verlinkungen auf anderen Seiten Traffic zu generieren.?®* Beispiel: Link zu
einem Video auf der eigenen Website. Link zu einem Produkt im Online-Shop. Anders-
herum sollte das Unternehmen die Offentlichkeit Uber die Existenz des Twitter-
Accounts informiert. Dazu bietet es sich an, in sdmtlichen genutzten Medien einen
Hinweis bzw. eine Verlinkung zu positionieren. Geeignet sind z.B. die Unternehmens-
website, Signaturen von E-Mails, Kataloge, Visitenkarten oder ein Newsletter.?®® Durch
die Verlinkung zu weiterfihrenden Hintergrundinformationen kann ein wertvoller Mehr-
wert fir Konsumenten geschaffen werden.

Abbildung 11: Praxisbeispiel: Verlinkung des YouTube-Kanals auf dem Twitter-Account - Dior.?%

Letzteres deutet bereits auf die néachste Nutzungsform hin: Twitter ist eine hervorra-
gende Plattform, um auf bestimmte Produkte, Sonderangebote oder Gewinnspiele hin-
zuweisen, wenn auch sparsam mit werblichen Formulierungen umgegangen werden
muss.?®” Kunden nehmen Angebote, die exklusiv tiber Twitter beworben werden, &hn-
lich wahr, wie persénliche Angebote.?®® Besteht also Interesse, den Account zur Distri-
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butionsférderung zu nutzen, bietet sich eine Produktvermarktungsstrategie an. Dies ist
besonders geeignet, wenn nur eine geringe verfigbare Stlckzahl an Produkten vor-
handen ist — was bei Luxusmarken haufig der Fall ist — da auf anderen Kanalen schnell
Frustration bei denjenigen aufkommt, die aufgrund der hohen Nachfrage kein Produkt
mehr erhalten kénnen. Die Aufbereitung eines entsprechenden Homepageeintages
oder Newsletters erfordert dartber hinaus einen deutlich hoheren Aufwand. Der aqui-
valente Tweet kann aus einer Mischung aus speziellen Angeboten und werblichen
Hinweisen bestehen.?®® Riickblickend auf die prinzipielle Distanzierung zu Rabattierun-
gen und Sonderangeboten wird klar, dass Luxusmarken von diesen Optionen nur de-
zent Gebrauch machen sollten. Durch charmante Formulierungen kann jedoch die
Wahrnehmung der Nachricht als aufdringliche Webebotschaft gemindert und Interesse
geweckt werden. Follower von Luxusmarken sind in der Regel an Produktneuheiten
interessiert und schatzen es, brandaktuelle, ,exklusive® Informationen tber neue Pro-
duktenwicklungen zu erhalten — sie haben das Geflhl, ,Insiderwissen“ zu erlangen.
Etablierte Luxusmarken wie Gucci (s. Abb. 12) machen bereits vor, wie eine Produkt-
vermarktungsstrategie auf Twitter angegangen werden kann.

Abbildung 12: Praxisbeispiel: Produktvermarktung auf Twitter — Gucci.?®

289 vgl. ebd., S. 81.
290 Quelle: www.twiter.com/gucci
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In den Urspringen diente Twitter den Usern lediglich dazu, die im Eingabefeld vorfor-
mulierte Frage ,Was machst du gerade?“ zu beantworten. Auch wenn sich mittlerweile
zahlreiche andere Nutzungsformen durchgesetzt haben, ist der Alltag des Users immer
noch geeignetes Thema fur einen Tweet. Nicht selten liest man Nachrichten wie ,Auf
dem Weg zur Arbeit..." oder ,Endlich Urlaub — ab in die Sonne! #Panama”“. Auch wenn
diese Tweets recht banal erscheinen, hat es sich in den Social Media etabliert, andere
Menschen am eigenen Alltag teilhaben zu lassen. Auch Unternehmen kdénnen Uber
interne ,weiche News" twittern. Was ist heute Thema im Buro? Ist die Kaffeemaschine
kaputt? Kommt vielleicht ein spannender Geschéftspartner ins Haus um Uber eine
neue Produktentwicklung zu diskutieren? Das alles vermittelt Nahe und Menschlichkeit
und gibt dem Unternehmen ein persénliches Gesicht.?* Auch hier miissen Luxusmar-
ken wieder die goldene Mitte finden. Eine Luxusmarke will nicht unbedingt menschlich
wirken — sie ist eine abstrakte lkone, eine Traumwelt und strebt eine gewisse ,Flugho-
he* an. Wahrend fur herkdbmmliche Marken der Anschein von Bodenstandigkeit ange-
strebt wird, dirfen Luxusmarken sich gerne ein wenig abheben. Die Information, dass
.der Kaffee heute nicht schmeckt®, scheint also fehl am Platz. Durchaus passend sind
aber Tweets, welche die Marke als Branchen-Insider présentieren und seine guten
Kontakte zu bedeutenden Experten kommunizieren. Ein kleines Update aus dem
Backstage-Bereich von Fashion Shows oder anderen Events, vom Filmset flr den
neuen Promotion-Film oder von der Herstellung der aktuellen Haute-Couture-Kollektion
— dies alles gibt dem Konsumenten die Mdglichkeit, einen Blick hinter die Kulissen zu
werfen und im Ubertragenen Sinne live dabei zu sein. Daraus resultiert ein Mehrwert,
den klassische Medien kaum leisten kénnen.

Abbildung 13: Praxisbeispiel: Armani bietet einen Blick hinter die Kulissen einer Fashion Week.?%?

Zu guter Letzt dient Twitter auch der Unterhaltung durch humoristische Inhalte. Nicht
jeder Tweet eines Unternehmens muss informativ sein. Gelegentlich kann daher auch
ein Witz, ein Zitat oder ein Comic — idealer Weise passend zur Branche — getwittert
werden.?®® Auch Luxusmarken steht diese Option offen. Sie sollten aber darauf achten,

291 ygl. Weinberg 2012, S. 197.
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trotzdem eine gewisse Seriositat zu wahren. Auch hier gilt es, den Fokus auf die Kern-
Ziele der Social Media-Strategie nicht aus den Augen zu verlieren. Wie will die Marke
wahrgenommen werden? Eine schéne Zwischenldsung ist es, informative Inhalte in
eine unterhaltende Formulierung einzubetten.

AbschlieBend kann gesagt werden, dass Twitter auch fiir Luxusmarken ein geeignetes
Instrument ist, um die Aufmerksamkeit der Konsumenten kontinuierlich zu halten.?**
Dadurch werden nicht nur bestehende Kunden an die Marke gebunden, auch zu
Zwecken der Kunden-Aquise lasst sich Twitter einwandfrei einsetzen.?® Es nicht vor-
rangig darum, mdglichst viele Follower anzusprechen, sondern speziell diejenigen zu
erreichen, die echtes Interesse an der Marke haben.?® Als interaktive Plattform kann
Twitter auch sehr gut dabei unterstiitzen, das Markenimage zu festigen oder eine neue
Marke zu etablieren. Je interessanter und regelmaliger die Tweets, desto groRRer ist
die Wahrscheinlichkeit, als fuhrendes Unternehmen der Branche wahrgenommen zu
werden.?’ Entsprechend unterliegt die Kommunikation idealer Weise einer langfristi-
gen Planung und sollte nicht nur firr kurzfristige Aktionen genutzt werden.?®®

Es sollte daher nicht der Fehler gemacht werden, auf Grund geringer Follower-Zahlen
Nachrichten wegzulassen.?®® Ein Unternehmen muss nicht zwingend einen Twitter-
Account fuhren, dennoch sollten die Entwicklungen auf dieser reichweitenstarken Platt-
form mithilfe der komplexen Suchoption zumindest kontinuierlich beobachtet werden.
Da Luxusmarken prinzipiell als innovationsstark gelten, ist das Einrichten eines Ac-
counts dennoch ratsam. Dieser sollte als Folge einer genauen Analyse des Online-
Umfeldes in eine integrierte Strategie eingebettet werden, in der festgelegt ist, welche
Ziele damit verfolgt werden sollen.>®

Videoportale

Videoportale werden in der Literatur zur Luxusmarkenkommunikation noch weniger
behandelt als Twitter, daher leiten sich folgende Ausfiihrungen wieder aus den bereits
erarbeiteten Grundlagen und einiger Literatur zum Einsatz von Videoportalen fur Un-
ternehmen allgemein ab. Im Rahmen dieser Arbeit ist es nicht mdglich, alle Einsatz-
maoglichkeiten zu erlautern, inshesondere auch auf Grund dessen, dass dem Betreiber
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kaum inhaltliche Grenzen gesetzt sind. Die Gestaltung des Angebots muss, genau wie
fur andere Web 2.0-Anwendungen, genau auf eine gut durchdachte Strategie ange-
passt werden und festgelegte Ziele verfolgen. Dennoch sollen im Folgenden einige
Ansétze aufgezeigt werden. Auch wenn niemals eins zu eins abgekupfert werden soll-
te, kann an dieser Stelle empfohlen werden, sich von dem YouTube-Kanal von Chanel
inspirieren zu lassen. Diese Marke macht bereits vor, wie Luxusmarken Videoportale
vielschichtig nutzen und sie mit anderen Web 2.0-Anwendungen vernetzen kénnen.

Es wurde bereits erklart, wie Videos auf der Unternehmenswebsite eingesetzt werden
kénnen. Videoportale wie YouTube bieten die Mdglichkeit, diese — oder zumindest ei-
nen Teil davon — in einem eigenen Kanal zu sammeln und zu organisieren und zusétz-
lich Videos zu verdffentlichen, die nicht in den Rahmen der Website passen. Neben
bereits bestehenden Kunden kann dadurch auch das Interesse anderer geweckt wer-
den. Besucht ein User die Markenwebsite, ist bereits von einem gewissen Interesse
auszugehen. Auf YouTube besteht jedoch die Méglichkeit, auch Personen aufzufan-
gen, die einfach ,herumsurfen” und erst dabei Interesse fir das Unternehmen entwic-
keln. Geféllt Usern das, was sie sehen, ist die Wahrscheinlichkeit grof3, dass sie im
Anschluss auch die eigene Website Besuchen. Hier wird deutlich, wie wichtig eine Ver-
linkung zu anderen Webpréasenzen ist. Schafft eine Luxusmarke es durch relevante,
informative oder unterhaltende Inhalte, dies zu erreichen, ist ein erster Schritt zur Kun-
den-Aquise und -Bindung getan.

Welche Inhalte auf einer Videoplattform veréffentlicht werden kénnen, wurde bereits in
den theoretischen Grundlagen dargelegt. Interessant fur Luxusmarken ist die Bereit-
stellung von Werbespots — denn diese existieren auf Grund des weitreichenden Ver-
zichts auf TV-Werbung haufig gar nicht. Videoplattformen bieten daher ein ideales
Umfeld fir Videos, die den Anspriichen einer Luxusmarke besser gerecht werden als
ein herkdmmlicher TV-Werbespot. Neben der mdglichen Anpassung des Video-
Formats (Aufmachung, Inhalt, Ld&nge etc.) ist auch die Ansprache zielgerichteter: Man
kann annehmen, dass annahernd jeder Mensch in relevanten Landern einen Fernse-
her besitzt und regelméRig Sender einschaltet, auf denen ein aquivalenter Luxus-
Werbespot geschaltet werden wirde. Auf einem Video-Portal hingegen werden Videos
nicht nachfragelos der breiten Offentlichkeit prasentiert. Sie werden nur dann abge-
spielt, wenn sich jemand bewusst dazu entscheidet, sie sich anzuschauen. Und dann
geschieht dies in einem kontrollierten, unternehmenseigenen Umfeld, welches im Sin-
ne der Luxusmarke gestaltet und beeinflusst werden kann. Dem Konsumenten wird
das Gefiihl vermittelt, exklusive Inhalte zu erhalten. Damit ist trotz Massenmedium ,In-
ternet" die Massenansprache mit hohem Streuverlust im Vergleich zu TV-Spots ge-
schmalert und es wird eine starkere Wirkung erzielt. Neben der Bereitstellung bereits
bestehender Werbespots (meist fur Produkte aus dem Premiumsegment, z.B. Par-
fims) ist es mittlerweile auch Ublich, emotionsgeladene, wirkungsstarke Videos mit
klaren Botschaften zu veroffentlichen, die speziell fir Videoportale und andere Prasen-
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zen im Internet erstellt wurden.**! Dies kdnnen zum einen Imagefiime sein, welche die
Markenpersonlichkeit inszenieren oder Produkte prasentieren. Besonders beliebt bei
Luxusmarken sind solche, die eine Geschichte um ein bestimmtes Produkte erzdhlen
und dabei die emotionalen Werte, welche es reprasentiert, vermitteln. Ein Beispiel ist
der dreieinhalb Minuten Film zum Duft ,Coco Mademoiselle” von Chanel. Keira Knight-
ley verkdrpert, eingebunden in eine Geschichte, die Eigenschaften, die eine Frau emp-
finden soll, wenn sie dieses Produkt verwendet.**? Auch hier wird wieder die typische
Luxusmarkenkommunikation deutlich: Es wird eine einnehmende Stimmung inszeniert,
Text und Wort treten in den Hintergrund, der Schwerpunkt liegt auf Asthetik und Emo-
tionen. Ebenso interessant ist Diors ,Secret Garden*, eine Reihe kinstlerischer Kurz-
filme, welche jahrlich die kommende Herbst-Kollektion im Garten des Schloss Versaille
in Szene setzen.

Abbildung 14: Screenshot: YouTube-Video ,Secret Garden 2" im Chanel-Kanal.*®

Neben der Inszenierung einer starken Symbolkraft kbnnen Produkte auch auf einer
sachlicheren Ebene dargestellt und ihre Produkteigenschaften positiv hervorgehoben
werden. Beispielweise ist es mdglich, einen kurzen Clip in Form eines Werbespots
hochzuladen. Einen gré3eren Mehrwert bieten aber Videos, in denen die Produkte in
einem weiterfihrenden Kontext prasentiert werden. Auch hier kann wieder Chanel als
Beispiel dienen. Der YouTube-Kanal bietet eine Serie der Star-Visagistin Lisa Eldridge,

o1 vgl. Ceyp/Scupin 2013, S. 30.

802 vgl. Chanel 2011: Coco Mademoiselle: The Film — CHANEL.

303 Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=PSjdnsJepgc
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welche zeigt, wie mit der aktuellen Chanel-Kosmetik attraktive Looks kreiert werden
kénnen.**

Es sollte jedoch nicht vergessen werden, dass eine Videoplattform nicht allein dazu
dient, Produkte zu prasentieren. Wenn User sich ausschlief3lich Uber Produkte infor-
mieren wollen, scheint ein Besuch des Online-Shops naheliegend — daher ist ja auch
der weiterfihrende Kontext der Produktprasentation auf Videoplattformen essentiell.
So werden die Inhalte, die ohnehin schon bestehen, nicht blof3 auf einer anderen Platt-
form abgebildet, sondern intelligent erganzt. Im Web 2.0 erwarten Konsumenten einen
unterhaltenden oder informativen Mehrwert. Daher bieten sich auch Interviews, Back-
stage-Aufnahmen, Videos aktueller Events oder ahnlichen Hintergrundinformationen
an. Im Abschnitt zum Einsatz von Blogs wurde dies bereit genauer ausgefihrt.

Weiterfuhrend sei darauf hingewiesen, dass auch auf Videoportale, in denen weniger
mit Text gearbeitet wird, SEO-Techniken genutzt werden kénnen. Keywords kénnen in
der Videobeschreibung, im Transkript oder als Tags hinterlegt werden.

Bildportale

Bildportale genieRen derzeit weniger Aufmerksamkeit, als Videoportale, sollen aber
nicht unerwéahnt bleiben. Aufgrund mangelnder Literatur beziehen sich die Aussagen in
diesem Abschnitt wieder auf Ableitungen aus den vorangegangenen Untersuchungen.
Durch die mediale Einschrankung kann mit einzelnen Bildern weniger inszeniert und
kommuniziert werden als mit Videos. Zwei Kernkompetenzen der Luxuskommunikation
sind jedoch die ausdrucksstarke Bildsprache und die Kreation einer perfekten Asthetik.
Luxusmarken sind Experten darin, wenige gestalterische Elemente mit Emotionen auf-
zuladen. Mit einem Blick auf die Sammlung aller hochgeladenen Bilder kénnte inner-
halb eines Bruchteils einer Sekunde ein aussagekraftiger Eindruck Uber die
Markenpersonlichkeit gewonnen werden, éhnlich wie bei einem Moodboard. Die Wahl
der Bilder sollte sich vorrangig an asthetischen Malstaben orientieren, jedoch auch
daran, dass Konsumenten einen Mehrwert einfordern. Schéne Bilder findet man bei
Google in einer Vielzahl, hier sollten sie jedoch aktuellen Bezug aufweisen, etwa durch
die dramatische Inszenierung eines neuen Produktes oder einer kinstlerischen Auf-
nahme von einer extravaganten Fashion Show. Dem User sollte das Gefiihl vermittelt
werden, auf dem Unternehmensaccount exklusive Bilder zu sehen, welche er von kei-
nem Drittanbieter geboten bekommt.

304 vgl. Chanel 2013: Lisa Eldridge on the 2013 Fall Makeup Collection — CHANEL.
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Je nach Bildportale unterscheiden sich die Einrichtung und Pflege eines Accounts ge-
ringfugig von einem Videoportal, eine Erklarung hierzu ware daher repetitiv.

Foren

Die Relevanz von Foren fur Unternehmen sollte nicht unterschatzt werden. Auf der
Suche nach Produktinformationen bedient sich der User meist zunéchst einer Such-
maschine. Hier tauchen Foren in der Regel neben eigener Website und Shoppingan-
geboten im oberen Drittel der Suchergebnisse auf — und ihnen schreiben Konsumenten
schreiben aufgrund ihrer unabhangigen Mitglieder meist eine hohere Glaubwirdigkeit
ZU.305

Die Nutzung fur den direkten Kundendialog und fir Monitoringzwecke unterliegt bei
Luxusmarken keinen gesonderten Einschradnkungen. Bei einer aktiven Teilnahme darf
jedoch nicht vergessen werden, dass die Marke auch hier den Mitgliedern auf Augen-
hohe begegnen muss. Es existieren zahlreiche Foren zu jeglichen Fachrichtungen,
daher sollte im Vorfelde sowie fortlaufend geprift werden, welche fur die Marke und
ihre Zielgruppe relevant sind. Ein Vorteil von Foren ist, dass sie die Konsumenten bes-
ser als jedes andere soziale Medium bereits durch die Themen-Kategorisierung in gro-
be Kaufergruppen gliedern. Hier kénnen gezielt Kundendialog und Markenimage
gefordert, Informationen fir die Marktforschung gesammelt und eventuelle Krisen frih-
zeitig erkannt werden. Fur letzteres sind Foren besser geeignet als Blogs oder soziale
Netzwerke, da hier haufiger negative als positive Produkterfahrungen thematisiert wer-
den.’®®

Neben der Nutzung externer Foren besteht die Mdglichkeit, ein Forum an die eigene
Website zu koppeln, auf der sich Kunden speziell mit der Marke, ihren Produkten und
verwandten Themen auseinander setzen. Die fir diese Arbeit zugrunde liegende Lite-
ratur gibt keine Auskunft dariiber, inwiefern diese Option flr Luxusmarken geeignet ist.
Ein Vorteil ware wohl, dass bereits durch die Anbindung an die eigene Marke eine
hochst relevante Plattform geschaffen wirde, wahrend extern immer erst nach pas-
senden Gesprachsrunden gesucht werden muss. So wirde die Marke bereits einige
Konsumenten im hauseigenen Umfeld auffangen. Bisher scheinen sich Luxusmarken
jedoch zurlckzuhalten, wenn es darum geht, Konsumenten auf der eigenen Marken-
prasenz eine Stimme zu geben — wie in dem Beispiel von ,Chanel News", wo keine
Kommentare zugelassen werden. Vielleicht firchten sie den Steuerungsverlust und

305 vgl. ebd., S. 90.
3% ygl. Ceyp 2013, S. 89 f.
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versuchen dadurch, trotz der Annahme einiger Web 2.0-Prinzipien, ihre Dominanz ge-
genuber den Kunden zu wahren.

Second Life

Auch wenn der anfangliche Hype aus 2006/2007 mittlerweile nachgelassen hat, wer-
den in Second Life taglich mehr als 1 Million US-Dollar umgesetzt. Aufgrund der echten
Wahrung und des realen Bezugs hat sich hier ein eigener Geschaftszweig entwickelt,
an dem uber 20.000 Unternehmen teilhaben. Neben der Mdglichkeit, Absatz zu gene-
rieren, kann Second Life auch fir eine innovative Kommunikation genutzt werden. Un-
ternehmen errichten in der virtuellen Welt nicht nur Filialen, sondern platzieren auch
Werbung, veranstalten Events und fiihren Kampagnen durch.**” Dabei kénnen einer-
seits Botschaften an (potentielle) Kunden vermittelt werden, andererseits bietet sich
eine einzigartige Mdglichkeit zur Marktforschung, da Verhalten und Einstellungen von
Konsumenten in Echtzeit beobachtet werden kénnen.*® Gerade die erlebnisorientierte
Kommunikation von Luxusmarken lasst sich ideal in Second Life umsetzen. Hier tau-
chen die Mitglieder regelrecht in eine andere Welt ein, welche komplett von der Marke
inszeniert und mit symbolischen Werten aufgeladen werden kann.**® Diese sind in Se-
cond Life besonders wichtig — immerhin werden keine realen Produkte erworben, wel-
che sich anhand feiner Produkteigenschaften unterscheiden. Hier geht es viel mehr
noch als im echten Leben darum, ein Produkt zu besitzen, weil es von einer bestimm-
ten Marke angeworben wurde, die eine bestimmte Aura ausstrahlt und bestimmte Wer-
te vermittelt. Virtuelle Welten, insbesondere Second Life, bilden daher eine optimale
Plattform far Luxusmarken, um sich im digitalen Umfeld zu préasentieren und damit ih-
rem Anspruch an eine hohe Innovationskraft gerecht zu werden.

4.3.3 Relevanz von Shopping-Communities fir Luxusmarken

In Anbetracht der selektiven Distribution und der Preispolitik von Luxusmarken schei-
nen Shopping-Communities, welche vom Angebot reduzierter Preise leben, auf den
ersten Blick ungeeignet fiir den Vertrieb von Luxusprodukten.®® Trotzdem finden sich
unter den Kooperationspartnern auch einige Luxusmarkenhersteller, denn bei einer
genaueren Untersuchung ergeben sich Chancen, eventuelle Risiken kdnnen entscharft

97 ygl. Huber 2008, S. 76.

308 y/gl. Okonkwo 2010, S. 49.

309 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 90.
310 vgl. ebd., S. 92.
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werden. Zunéchst einmal kann angenommen werden, dass Luxusmarken aufgrund
ihrer vertikalen Produktintegration eine erhohte Uberproduktion aufweisen. Dieser
,Uberfluss* an Produkten kann auf Shopping Communities wieder eine Verwertung
finden. Besonders Unternehmen aus dem Modesegment durften hier die Lésung eines
Problems finden, da im Gegensatz zum herkdmmlichen Vertriebsweg auch Produkte
aus der letzten Saison angeboten werden konnen.*'! Zudem wird die Gefahr des Ex-
Klusivitatsverlusts durch eine hohere Verfugbarkeit dadurch geschmaélert, dass die Ak-
tionen ausschliel3lich einem geschlossenen Kreis, den Mitgliedern der Community,
zuganglich sind und nicht Gber Suchmaschinen gefunden werden kénnen. AuRerdem
sind die Aktionen durch ihre strenge zeitliche Begrenzung von einer starken Diskretion
gepragt. Umfang, Produkte und Preise werden erst bei Beginn sichtbar und verschwin-
den sofort nach Beendigung der Aktion von der Website.*'? Dariiber hinaus kénnen die
reduzierten Preise eine Steigerung der Markenbekanntheit mit sich ziehen. Mitglieder
der Community sind offenbar markenbewusst, verfiigen jedoch nicht Gber die finanziel-
len Mittel, um Luxusmarken zu den iblichen Preisen zu erwerben.*® |hnen kann nun
der Einstieg in den Kundenkreis gewéhrt werden und womaoglich steigert sich dadurch
die Bereitschaft, zukiinftig auch Produkte im markeneigenen Store zu erwerben.®*
Eine hohe Bekanntheit einer Marke fuhrt hdufig dazu, dass limitierte Produkte entspre-
chender Aktionen schnell ausverkauft sind. Dies kann zwar zu Frustration bei einigen
Mitgliedern fuhren, verdeutlicht aber die Begrenztheit und Exklusivitat des Angebots
und damit einen weiteren Vorteil fir Luxusmarken.®®> Zudem werden die Seiten der
jeweiligen Angebote nicht nur an das Marken-Design angepasst, z.T. bestehen sogar
separate Verkaufsbereiche, die exklusiv Luxusmarken zur Verfllgung stehen, wie z.B.
auf Vente-Privee.®'® So weckt nicht nur die Gestaltung der Homepage an sich den Ein-
druck, im Mitgliedsbereich verberge sich etwas Erlesenes. Eine Luxusmarke hat tber-
dies die Méglichkeit, sich in einem noch exklusiveren Umfeld zu prasentieren.

Ublich fur eine Shopping-Community ist die offene Kommunikation der reduzierten
Preise im direkten Vergleich zum Handelspreis. Fir Luxusmarken stellt dies einen
Nachteil dar, der nicht umgangen werden kann, da die Communities mit eben diesen
Rabatten werben.?'” Es stellt sich die Frage, wie hoch das Risiko der Markenverwésse-
rung auf Grund von einem Bruch mit der Preispolitik und der erhéhten Verfiigbarkeit
einzuschatzen ist. Allerdings lasst sich festhalten, dass auf Basis der genannten Mog-

811 vgl. ebd., S. 91.

12 ygl. Résch/Miller 2009, S. 26

313 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 91f.

. Griese 2009: Wie das Internet die Luxusbranche wachrittelt; Wiedmann et al. 2013, S. 164.
315 vgl. Wiedmann et al. 2011, S. 92.

316 vgl. ebd., S. 93.

vgl. ebd.
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lichkeiten trotz Massenmarkt-Strategie im Umfeld von Shopping-Communities eine
Balance geschaffen werden kann. Man kann davon ausgehen, dass wohlhabende Lu-
xuskunden auch weiterhin bereit sein werden, das Ubliche Preispremium fir aktuelle
Trends zu zahlen.?*®

Eine der beliebtesten Shopping-Communities fir Luxusmarken ist Net-A-Porter. Hier
werden zahlreiche Luxusprodukte aus dem Bereich Fashion, Accessoires und Kosme-
tik von rund 150 international anerkannten Designern vertrieben.®"

318 vgl. Wiedmann et al. 2013, S. 164.
819 vgl. Net-A-Porter 0.D.: Alle Designer.
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5 Praktische Anwendung: Analyse und
Bewertung der Webprasenz von étre belle

Die Ergebnisse dieser Arbeit sollen nun Anwendung auf ein Praxisbeispiel finden. Un-
tersuchungsgegenstand ist die Webprasenz der étre belle cosmetics Beauty Group,
welche zur Zeit eine Zielgruppenverschiebung vornimmt und dadurch einem Wandel in
der Kommunikation gegenubersteht. Die entsprechenden Folgen fir die Webprasenz
sorgen flr eine hohe Relevanz fir die vorliegende Problemstellung.

Vor der Auseinandersetzung mit dem Internetauftritt von étre belle soll zunachst ein
Uberblick tiber die Ausgangslage fiir den Aufbau der Kommunikation geschaffen wer-
den. Dies ermdglicht es spéater, die Bewertung der Webprasenz besser auf die Marke
abzustimmen.

5.1 Uber étre belle

Unter der Marke étre belle werden seit 1982 exklusive Kosmetik- und Wellnessproduk-
te aus dem eigenen Labor vertrieben und professionelle Behandlungssysteme angebo-
ten. Das Produktportfolio besteht aus 18 Produkt-Linien und umfasst neben Korper-
und Gesichtspflegeprodukten auch dekorative Kosmetik, Sonnenschutz, eine Spa-
Serie sowie eine Pflege fiir anspruchsvolle Madnnerhaut. Die Marke ist in 60 Landern
vertreten und beschaftigt weltweit Gber 1.200 Mitarbeiter.

étre belle steht ganz im Zeichen seines Namens — ,schén sein” ist die Leidenschatft,
der mit Innovation, Unabhangigkeit und Flexibilitdt nachgegangen wird. Bislang wurden
die Produkte vornehmlich in Kosmetik-Instituten und Wellnesshotels eingesetzt. Zurzeit
praktizieren deutschlandweit rund 3.000 Kosmetikerinnen mit dem Produktportfolio von
étre belle.

Aufgrund steigender Nachfrage bei den Endverbrauchern baut étre belle derzeitig das
Privatkundengeschéft aus, so dass fur die Kommunikation eine Zielgruppenverschie-
bung stattfindet. 2013 starteten umfangreiche MarketingmalRnahmen zur Bekanntheits-
steigerung der Marke. Schauspielerin Natalia Worner ist Markenbotschafterin der
ersten Anzeigen-Kampagne zur Luxuspflegeserie skinvision, welche im Marz 2013
startete. Seit einem Launch im September 2012 steht die Gesichtspflege-Serie zur
Faltenreduzierung im Fokus der Kommunikation. Besonderes Augenmerk liegt dieses
Jahr auch auf der dekorativen Kosmetik und den Pflegeserien hyaluronic® und Golden
Skin.



Praktische Anwendung: Analyse und Bewertung der Webpréasenz von étre belle 73

Im August 2013 eroffnet der erste Concept Store in Frankfurt, in welchem sowohl Pro-
dukte als auch Behandlungen von étre belle angeboten werden. Bis zum Frihjahr 2014
sollen noch zwei weitere Filialen in Berlin und Stuttgart folgen.**

5.2 Kommunikative Rahmenbedingungen

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass Produkte aus dem Parfim- und Kosmetik-
bereich gesondert vom Luxussegment betrachtet und zum Premiumsegment gezéhlt
werden, auch wenn sie unter dem Dach einer Luxusmarke stehen. Dies bedeutet, dass
die Kommunikation sich zwar von herkdmmlichen Marken aus dem Basissegment ab-
heben muss, die Regeln, welche fir Luxusmarken gelten, jedoch aufgelockert sind. So
sollte im Zuge einer Webprdsenz ein exklusives Umfeld geschaffen werden, gerade im
Zuge der Distribution sind aber Probleme, wie etwa die Preiskommunikation, ent-
scharft. Man kann auch davon ausgehen, dass die Gefahr der Falschungen im Kosme-
tik-Bereich geringer ausféllt als bei Sachgegenstanden wie Schmuck oder Kleidung,
bei denen die Optik des Produktes zu den Kernleistungen zahlt.

Spezielle Herausforderungen ergeben sich jedoch in der Produktprasentation. Ge-
ruchs- und Tastsinn, welche am PoS eine herausgehobene Rolle flir die Erlebniswelt
spielen, kdnnen im Internet nicht direkt angesprochen werden. In den vorangegange-
nen Abschnitten wurde aber bereits erklart, wie durch gestalterische und texterische
Elemente, sowie durch das Anbieten von Proben, trotzdem eine Assoziation zu ent-
sprechenden Sinneswahrnehmungen geweckt werden kann.

Speziell fur étre belle lasst sich noch anmerken, dass der Aufbau einer Fangemein-
schaft im Web gréRere Aufwendungen erfordern wird als fir Marken allgemeiner Be-
kanntheit, wie etwa Chanel oder Clinique. Da die Bekanntheitssteigerung ein Ziel der
aktuellen Marketingmal3hahmen ist, bietet es sich an, durch umfangreiche Online-
Aktivitdten die Reichweite des Web 2.0 zu nutzen.

30 pie Angaben beziehen sich auf die Pressmitteilung ,&tre belle cosmetics — Schonheit ,made in Germa-

ny“ (s. Anhang). Hier findet sich eine ausfuihrlichere Fassung der Informationen zum Unternehmen und
dem aktuellen Launch.
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5.3 Analyse und Bewertung: Die Webprasenz von étre
belle

Die Webprasenz von étre belle soll nun analysiert und bewertet werden. Da sich die
Ausfuihrungen auf den Rahmen dieser Arbeit beschranken muissen, werden nur die
wichtigsten Punkte angesprochen. Aus diesem Grund konzentriert sich dieser Ab-
schnitt in erster Linie auf Verbesserungsvorschlage und erhebt nicht den Anspruch
einer allumfassenden Analyse. Dartber hinaus wird ausschlie3lich die deutsche Mar-
kenprasenz untersucht.

5.3.1 Analyse und Bewertung: Markenwebsite

étre belle betreibt bereits eine Website, deren Kommunikation sich an den Endver-
braucher richtet. Auf Basis der theoretischen Ergebnisse dieser Arbeit wurden 5 Be-
wertungskriterien identifiziert, nach denen die Website analysiert und bewertet werden
soll:

* Benutzerfreundlichkeit

* Gestaltungselemente

* Markenaura, Erlebniswelt und Exklusivitat
e Service und Mehrwert

« Dialogorientierung und Einbindung von Social Media

Benutzerfreundlichkeit

Dieser Abschnitt beschéftigt sich mit dem Aufbau und der Navigation der Website. Lu-
xusaffine User legen groRen Wert auf die Benutzerfreundlichkeit. Die Frage ist also:
Wie gut findet sich der User in der Seitenstruktur zurecht?

Bevor es um die Seitenstruktur selbst geht, fallt bereits auf, dass étre belle zwei ver-
schiedene Websites betreibt: www.etre-belle.de und www.etre-belle.co. Beide unter-
scheiden sich in ihrem Design und der Navigation, sind aber deutsche Webprasenzen
der Marke, die sich ebenso auf Englisch anzeigen lassen. Auf der erstgenannten Seite
wird zusatzlich eine Ubersetzung auf Chinesisch angeboten — hier 6ffnet sich jedoch
blof3 eine undynamische Seite, die offenbar rechtliche Hinweise in chinesischer Schrift
anfuhrt. Aufgrund sprachlicher Barrieren kann hierzu keine eindeutige Aussage ge-
macht werden. Die Erwartung, eine vollstandig Ubersetze Seite vorzufinden, wird je-
doch enttauscht.

Es wird nicht ganz klar, welcher Sinn hinter der Aufteilung auf zwei Webseiten steht.
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Die Seite mit der Endung ,.co" scheint der Online-Shop zu sein, zumindest wird er un-
ter diesem MenUpunkt auf der ,.de"-Seite verlinkt und konzentriert sich vorwiegend auf
den Produktverkauf. Andersherum fihrt der Punkt ,Uber uns* wieder zuriick auf die
».de“-Seite, welche neben der Verlinkung zum Online-Shop ausschlief3lich Unterneh-
mensinformationen und Einblicke in den kommenden Concept-Store bereithalt. Man
konnte also vermuten, dass étre belle entschieden hat, Markenwebsite und Online-
Shop separat zu prasentieren. Dies wird allerdings nicht ganz deutlich und ist recht
verwirrend, zumal nach einem Wechsel zum Online-Shop keine deutlich erkennbare
Schaltflache zur Markenwebsite zurlckfihrt. Der User ,landet* also quasi auf einer
vollkommen neuen Website und kann nicht nachvollziehen, warum er dort gelandet ist
und wie er wieder zuriickkommt. Dass der Punkt ,Uber uns* auf die Markenwebsite
zuriick fihrt, weil er schlieRlich nicht. Hier werden im Ubrigen nicht die Erwartungen
erflllt, zu Informationen Uber das Unternehmen zu gelangen. Der User wird lediglich
auf die Startseite der Markenwebsite verwiesen und muss nun erneut die passende
Rubrik in der Navigationsleiste finden (hier: ,Unternehmen®).

Hier wird deutlich, dass auf beiden Seiten z.T. unterschiedliche Begrifflichkeiten fir
identische Inhalte benutzt werden. Auf der Unternehmensseite gibt es die Punkte ,Insti-
tut-Finder" und ,skinvision-Institute“. Diese verlinken auf die aquivalenten Rubriken
~etre belle Partner Studios" und ,Skinvision Partner Studios* des Onlineshops. Auch in
dieser Hinsicht fehlt eine eindeutige Abstimmung.

Uber die verwirrende Verkniipfung der beiden Seiten hinaus bietet die Unternehmens-
website wenig Informationen, die nicht auch im Online-Shop zu finden sind. Es ware
daher ratsam, beide Seiten auf einer einzigen Webprasenz zusammenzufihren. Jeder
unerwartete Seitenwechsel bedeutet fur den Besucher kurzzeitige Verwirrung. Er hat
keine Chance, sich mit dem virtuellen Umfeld der Seite vertraut zu machen und muss
sich jedes Mal neu an das wechselnde Design und die Navigation gewdhnen.  Bleibt
es trotzdem bei dieser Aufteilung, sollten die Seiten zumindest so gut aufeinander ab-
gestimmt sein, dass sich der Besucher nach einem Seitenwechseln nicht komplett neu
orientieren muss — etwa durch die Anpassung von Design und Navigation —und immer
nachvollziehen kann, wo er sich gerade befindet und wie er wieder zuriickkommt. Ein
einfacher Schritt in diese Richtung kdnnte getan werden, indem bei einem Seitenwech-
sel ein neues Fenster gedffnet wird, anstatt den User dazu zu zwingen, jedes Mal die
aktuelle Website zu verlassen. Verlinkungen sollten klar als solche gekennzeichnet
sein, etwa durch eine visuelle Trennung von den Ublichen Navigationspunkten, und auf
direktem Wege zu den erwarteten Inhalten flihren.

Im Onlineshop ist besonders interessant, wie schnell und einfach der Kunde zu seinem
Wunschprodukt gelangen kann. In der obersten Hierarchieebene werden die Produkt-
Rubriken Ubersichtlich von weiterfiihrenden Informationen getrennt. Hier bieten sich die
Optionen ,Hautpflege®, ,Make-Up“, ,Sonnenpflege” und ,Angebote“. Die Hautpflege-
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produkte werden nach Produktlinien gegliedert. Dazwischen stolpert man jedoch Uber
die Rubriken ,Unreine, 6lige Haut" und , Trockene, sensible Haut". Dies wirkt ein wenig
merkwiirdig und unkonsequent im Aufbau der Seitenstruktur.®?! Es sollte vorab festge-
legt werden, ob die Artikel gegliedert nach Produktliniennamen oder nach Bedurfnis
bzw. Hautproblem angezeigt werden. Da die beiden genannten ,Ausnahmerubriken”
scheinbar zu derselben Untermarke gehoéren, kénnten sie zusammengefiigt werden.
Eine Alternative ware es, die Rubrikbezeichnung an das Schema anzupassen. Aller-
dings ist es ohnehin empfehlenswert, den Kunden entscheiden zu lassen, ob er nach
Produktserien, Bedurfnissen oder anderen Kriterien suchen mochte. Diese Zusatzopti-
on erhéht den Komfort beim ,Stébern* und entspricht der Erwartungshaltung des mo-
dernen Konsumenten, seine Online-Erfahrung selbst gestalten zu kénnen. Dazu tragt
bereits bei, dass die einzelnen Produktlinien auf unterschiedliche Weise angezeigt
werden koénnen: Beim Halten des Zeigers Uber einer Produktrubrik klappt ein Drop-
Down-Menu auf. Nach einem Klick auf die Rubrik werden sie noch einmal aufgelistet.
Zudem konnen die Produkte einer Serie nach unterschiedlichen Kriterien, wie Preis
und Lieferzeit, sortiert werden.

Was ebenfalls bereits zur Benutzerfreundlichkeit beitragt, ist die Angabe des Pfades,
auf dem sich der User gerade befindet. Zudem wird immer angezeigt, welcher Artikel
zuletzt angesehen wurde.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Strukturen des Markenauftritts z.T. nicht ganz
nachvollziehbar sind. Ab und an finden sich einige Bugs — im Footer z.B. lassen sich
einige Punkte nicht anwahlen. Die Aufteilung auf zwei Webprasenzen ist fragwirdig,
auch scheinen beide Seiten nicht ganzlich aufeinander abgestimmt zu sein. Dennoch
besteht bereits eine gute Basis fir den Online-Kauf, der blof3 durch einige Zusatzoptio-
nen verbessert werden kdnnte. Erst bei der Verlinkung zwischen den beiden Seiten
kénnte Frustration beim Konsumenten aufkommen da diese noch nicht ganz schliissig
ist. Rubrikbezeichnungen und Gliederungsschemata sollten konsequenter durchge-
setzt werden.

Allerdings sieht es so aus, als sei die Webprasenz derzeit im Aufbau oder Uberarbei-
tungsprozess, was in Hinsicht auf die aktuellen Veranderungen durch die Zielgruppen-
verschiebung naheliegt. Insbesondere die Unternehmenswebsite schien sich wahrend
dieser Analyse ein wenig verandert zu haben. Es kénnte also sein, dass angesproche-
ne Defizite in der nachsten Zeit behoben werden.

1 Die Verwirrung wird deutlich, wenn man sich den unterbewussten Gedankengang bei der Produktsuche

vor Augen fuhrt: ,Ich suche nach skinvision. Ich suche nach Golden Skin. Ich suche nach unreiner, 6li-
ger Haut.”
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Gestaltungselemente

Unternehmenswebsite und Online-Shop sind in ihrer Gestaltung recht unterschiedlich.
Die Unternehmenswebsite orientiert sich starker am Markenlogo: schwarzer Hinter-
grund, goldene Trennlinien und graue Schrift. Die Farb- und Formgebung ist schlicht
und elegant. Der Online-Shop ist etwas ,luftiger’ ausgestaltet. Die Farben aus dem
Logo werden nur im Header aufgegriffen. Ansonsten bestimmen Grau und Weil3 die
Website, was dem Design der zukiinftigen Concept Stores entspricht.*? Insgesamt
wirkt diese Seite nicht ganz so ruhig wie die Unternehmenswebsite, jedoch auch nicht
hektisch. Dies dirfte sich positiv auf die Kaufentscheidung des Users auswirken (Er
soll ja aktiv werden).

Abbildung 15: Startseite der Unternehmenswebsite Abbildung 16: Startseite des Online-Shops von
von étre belle.*?® étre belle.

Bilder werden vorwiegend zur Einstimmung auf die einzelnen Produktserien sowie zur
Produktpréasentation eingesetzt. Zusatzlich zeigen die Startseiten Bilder der aktuellen
Anzeigenkampagne mit Natalia Worner. Eines davon bildet auch das ,Titelbild* der
skinvision-Serie. Auf diese Weise wird ein Bezug zu derzeitigen MarketingmalRnahmen
hergestellt und das Testimonial gut in Szene gesetzt. Dartiber hinaus vermittelt die
Abbildung einer sympathischen Frau der Info- und Bestellhotline das Geflihl der Anwe-
senheit von Personal.

In der Produktprasentation ist die Qualitat wechselhaft. Viele Bilder weisen eine hohe
Auflésung auf, welche sogar das Lesen von Texten auf dem Produkt ermdéglicht — wie
im theoretischen Teil bereits erwéhnt, ist dies gerade im Beauty-Bereich sehr wichtig.
Schade ist jedoch, dass diese Qualitat nicht bei allen Produkten angeboten wird. Als
Beispiel kann ein Vergleich zwischen der hochauflosenden Darstellung der skinvision

822 vgl. http://www.etre-belle.de/concept-store.html
823 Quelle: www.etre-belle.de

24 Quelle: www.etre-belle.co
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1**> und dem verpixelten Foto des Diamind Lip Gloss*?® herangezogen

Tagescreme 50m
werden. Gut ist jedoch, dass alle Bilder mit einer Art Lupe abgetastet werden kdénnen.
Der User hat zusatzlich die Mdéglichkeit, es sich in einem gré3eren Format anzuschau-
en. Hier ware es schon, ebenfalls die Lupenfunktion nutzen zu kénnen. Neben der
wechselnden Qualitat ist auch die Bildkomposition etwas inkonsequent. Innerhalb einer
Produktlinie wird teils mit gut ausgeleuchteten Freistellern gearbeitet, teils mit
schnappschussartigen Fotografien. Dies wird besonders deutlich in der Rubrik ,Make-

Up - Lippen“ (s. Abb. 15 und 16).3%’

Abbildung 17: Produktbild: Diamond Lip Contour.?® Abbildung 18: Produkttgéléj: Lippenkonturen-
stift.

Die dynamischen Drop-Down-Menis der Produktkategorien und die der Lupenfunktion
in der Produktpréasentation assoziieren Bewegung. Ansonsten werden zu diesem
Zweck ausschlielllich Slideshows eingesetzt. Die Konzentration auf dieses Element
sorgt daflir, dass trotz Bewegung eine gewisse Ruhe bewahrt bleibt. Dies ist der Marke
und ihrer Premium-Stellung angemessen. Auch in Hinblick auf inhaltliche Aspekte
kénnte es jedoch nicht schaden, ein paar ausgewéahlte Videos zur Verfligung zu stel-
len. Darauf soll unter anderen Bewertungskriterien genauer eingegangen werden.
Auch das ,Skinvision spezial“, welches sich in einem eigenen Fenster 6ffnet und die
Produktserie umfassend prasentiert, arbeitet mit Slideshows. Das gesamte Fenster ist
an das skinvision-Design angepasst.

Tonelemente werden auf beiden Websites nicht eingesetzt. Auch dies hatte zur Schaf-
fung einer Erlebniswelt beigetragen. So wére es z.B. mdglich gewesen, die gesamte
Seite mit dezenter Musik zu hinterlegen, die sich an der Musik am PoS (zukiinftig also
im Concept Store) orientiert.

25 vgl. http://www.etre-belle.co/product_info.php?info=p205_skinvision-tagescreme-50-ml.html
326 vgl. http://www.etre-belle.co/product_info.php?info=p146_diamond-lip-gloss.html

827 vlg. http://www.etre-belle.co/index.php?cat=c21_Lippen-Lippen.html

Quelle: http://www.etre-belle.co/product_info.php?info=p142_diamond-lip-contour.html
Quelle: http://www.etre-belle.co/product_info.php?info=p150_lippenkonturenstifte.html
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Allgemein lasst sich sagen, dass die groben Gestaltungskonzepte beider Websites
stimmig sind. Sie konzentrieren sich jeweils auf ausgewdéhlte Elemente und Design-
Schwerpunkte und haben es dadurch geschafft, ein klares Erscheinungsbild zu kreie-
ren. Im Einzelnen besteht jedoch noch Optimierungsbedarf. Die Unternehmenswebsite
bedient sich bislang noch weniger visueller Elemente und kdnnte eventuell als etwas
Jangweilige” empfunden werden. Im Onlineshop sollte verstarkt auf eine kontinuierli-
chere Bildqualitat und Prasentationsform geachtet werden.

Markenaura, Erlebniswelt und Exklusivitat

Im theoretischen Teil wurde klar, dass es auf einer Webprasenz von Luxusmarken
wichtig ist, die von ihr gewohnte Aura und eine spezielle Stimmung mithilfe symboli-
scher Aufladung zu kreieren, eine Erlebniswelt zu schaffen und Exklusivitat zu vermit-
teln. Dies hilft nicht nur bei der Imageprofilierung, sondern férdert auch die emotionale
Bindung an die Marke und die Kaufbereitschaft der Besucher. Inwiefern dies auf der
Markenpréasenz von étre belle gelingt, soll im Folgenden untersucht werden.

Die empfundenen Stimmungen beider Websites unterscheiden sich stark. Dies liegt vor
allem an den bereits angesprochenen Designkonzepten. Die Unternehmenswebsite
verfligt Uber eine starke Emotionalitat. Sie strahlt eine mystische, geheimnisvolle, ex-
travagante und elegante Aura aus. Die grof3formatige Slideshow der Anzeigenkampa-
gne mit Natalia Worner auf der Startseite unterstreicht diese Empfindung.
Die Stimmung im Onlineshop ist im Vergleich weniger einnehmend, entspricht aber der
Markenprasenz am PoS und seiner Funktionalitat als Vertriebsstandort. Gerade weil
jede Produktlinie tber eine eigene Farbgebung und Aura verfiigt, scheint die gestalteri-
sche Zuriickhaltung des Umfeldes angemessen. Auf der Unternehmenswebsite wird in
Bezug auf die Produktlinien von ,Produktwelten gesprochen. Diese Bezeichnung
macht neugierig und lasst vermuten, dass sich hinter ihnen tatséachlich eine eigene
Erlebniswelt verbirgt, in welche man virtuell eintauchen kann. Die einzelnen ,Titelbilder”
im Onlineshop erméglichen dies bereits zu einem Teil. Sie sind symbolisch aufgeladen,
sprechen Emotionen an und reprasentieren visuell die Werte der Produktlinie. Es ware
jedoch sinnvoll, zusatzlich mit pragnanten Formulierungen kurz zu beschreiben, auf
welche Kernkompetenzen sie sich beruft. Dass die Linie purewhite z.B. darauf abzielt,
Hautflecken entgegenzuwirken, muss der Kunde sich erst selbst erschlieRen.

Uber die symbolischen Titelbilder hinaus wird auRerdem nur bedingt eine Erlebniswelt
geschaffen. Das Design der jeweiligen Produktlinie wird, abgesehen von den Produk-
ten selbst, in keiner Weise erneut aufgegriffen. Hier stellt sich die Frage, ob die einge-
schrankte symbolische Aufladung das Kauferlebnis maR3geblich beeintrachtigt, oder
aber zur Fokussierung auf die Kernleistungen der Marke beitragt.

Einige Produktprasentationen, wie etwa die von skinvision, vermitteln bereits Hochwer-
tigkeit, die wechselnde Qualitat anderer wirkt sich jedoch negativ auf das Kauferlebnis
aus. Insgesamt liegt der Fokus gréf3tenteils auf den Verpackungen — das physische
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Erlebnis mit dem Produkt selbst wird kaum assoziiert. So kénnte z.B. gerade bei der
dekorativen Kosmetik die Textur besser inszeniert und somit eine gewisse Haptik ver-
mittelt werden. Die texterischen Beschreibungen nehmen z.T. bereits Bezug auf die
sinnliche Erfahrung mit dem Produkt. Die Lupenfunktion vermittelt das Gefiihl, Produk-
te ,anfassen” zu kdnnen.

Wahrend andere Luxusmarken die Preise ihrer (Beauty-)Produkte in Hinsicht auf die
urspringliche Preispolitik nur dezent platzieren, werden sie hier sehr prasent abgebil-
det, sind sogar groR3er als die jeweiligen Produktnamen. Dadurch wird das Empfinden
von ExKlusivitat stark eingeschrankt. Auch erhalt der Nutzer auf der Seite keine exklu-
siven Insider-Informationen, die ihm das Gefuhl vermitteln kénnten, zu einem ausge-
wéhlten Kreis zu gehdren.

Zusammengefasst hebt sich der Online-Shop von étre belle nur geringflgig von denen
anderer Marken ab. Es wurde vergleichsweise wenig Wert darauf gelegt, den Kunden
mithilfe starker Emotionalitdt und einer Erlebniswelt in den Bann zu ziehen. Gerade
auch die Unternehmensinformationen sind nicht sehr ansprechend aufbereitet. Hier
vertut étre belle die Chance, die Marke und das Unternehmen eindrucksvoll in Szene
zu setzen. Exklusivitat wird in erster Linie Uber die schlichte Eleganz im Aufbau und
den Verzicht auf pompdse Werbebotschaften sowie durch die wirkungsstarken Titelbil-
der der Produktlinien vermittelt. Auch die hochwertige Produktoptik unterstreicht das
Empfinden von Exklusivitat. Durch eine dezentere Preisplatzierung und einige inhaltli-
che MalRnahmen konnte das Gefihl, als Kunde zu einem exklusiven Kreis zu gehéren,
noch verbessert werden.

Service und Mehrwert

Auf einer Luxusmarkenwebsite erwarten Kunden, sich sowohl Uber Produkte informie-
ren zu kénnen als auch einen Mehrwert durch weiterfihrende (Insider-)Informationen
oder Unterhaltung geboten zu bekommen. Zudem gehen sie davon aus, den aus dem
Offline-Bereich gewohnten Service der Marke anzutreffen.

étre belle konzentriert sich auf den Websites noch weitgehend auf die Kernleistungen
der Marke. Ein guter Service wird in Bezug auf den Vertrieb geboten: Jeder Artikel ver-
flgt Gber eine Angabe zur geschéatzten Lieferzeit. Ist ein Produkt nicht auf Lager, wird
in der Produktbeschreibung angegeben, ab wann er wieder erhdltlich ist. In der Kurz-
beschreibung steht dann jedoch ,Auf Anfrage“, was etwas verwirrend ist. Man wirde
hier eine Schaltflache erwarten, tber welche man direkt Kontakt aufnehmen kann. Au-
Rerdem stellt sich die Frage: Soll der Kunde nun auf den angegebenen Termin warten
oder eine Anfrage stellen?

Fur entsprechende oder andere Fragen gibt es montags bis freitags eine Info- und Be-
stell-Hotline. Dartber hinaus findet sich unter dem Menipunkt ,Service* im Footer ein
Kontaktformular und ein Callback Service. In der Produktbeschreibung wird auBerdem
beschrieben, wie der Artikel angewendet wird. Diese MalBhahmen sorgen dafir, dass
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der Kunde sich gut beraten und umsorgt fihlt und kompensieren die Abwesenheit von
Personal. Unter ,Service" werden zusatzlich die ,FAQs", ,Neukundeninformationen®
sowie ,Tipps & Beratung" angekiindigt. Diese Punkte lassen sich derzeit leider (noch)
nicht anklicken, wirden andernfalls aber mafl3geblich zu einem guten Service und dem
Mehrwert der Seite beitragen. Hilfreich ist auch die Funktion, Uber welche Partnerstu-
dios auf einer Karte gesucht werden kénnen. Hier wére es schon, zusatzlich ldber die
Eingabe der eigenen Postleitzahl nach nachstgelegenen Instituten suchen zu kénnen.

Der Mehrwert fallt auf beiden Seiten noch relativ gering aus. Der Kunde erhélt bis auf
die Unternehmensinformationen kaum weiterfiihrende Inhalte, die unabhangig vom
Online-Kauf einen Nutzen bieten. Im Online-Shop schafft allein das ,Skinvision Spezi-
al“ einen ansprechenden Mehrwert. Der Konsument kann hier etwas Uber die Produkt-
linie lernen und erfahrt, wie ihre Stammzellen-Technologie funktioniert. Darlber hinaus
erhalt er exklusive Einblicke in die Premieren-Veranstaltung im Schloss Monrepos. Die
Aufbereitung dieser Rubrik ist gut geldst.

Auf der Unternehmenswebsite liegt der Mehrwert hauptséchlich in der Rubrik zum
kommenden Concept Store. Hier werden bereits exklusive Bilder der zukiinftigen Ein-
richtung geboten. Ein kurzer, erklarender Text weckt die Neugierde und macht Lust auf
mehr.

Ruckblickend lasst sich sagen, dass der Mehrwert der beiden Seiten noch ausgeweitet
werden sollte. Im Online-Shop wirde es sich anbieten, mehr beratende Elemente ein-
zusetzen, etwa durch die Aktivierung des Punktes ,Tipps & Beratung“. Kunden sollten
sich nicht nur Uber die Produkte, sondern auch Uber personliche Themen informieren
kénnen — z.B. durch einen schnellen Hauttest. Um sich als Experte zu positionieren,
konnte das Unternehmen auch redaktionelle Inhalte bieten, in denen kontinuierlich
Uber bestimmte Themen aus dem Bereich Gesichtspflege und Make Up informiert wird
(etwa: ,Diese Woche erklart lhnen étre belle, wie sie ihre Haut vor dem Austrocknen
schitzen kdénnen*).

Dartber hinaus kénnte der Einsatz von Videos den Unterhaltungswert der Seite stei-
gern. So ware es sinnvoll, ihnen eine eigene Rubrik zu widmen, in der z.B. Expertenin-
terviews oder Eindriicke aktueller Events einen Mehrwert bieten. Gerade die
Kampagne mit Natalia Worner bietet zahlreiche Mdglichkeiten: Eine personliche Vi-
deobotschaft von ihr als Markenbotschafterin, ,Natalia Worner spricht tber ihre Erfah-
rungen mit skinvision®, Videoaufnahmen vom Fotoshooting etc. étre belle kdnnte auch
eine Kosmetikerin als Expertin prasentieren, welche in einer Videoreihe regelmalig
aktuelle Trends aufzeigt, bestimmte Make Up Looks kreiert oder Produkte und Behand-
lungen vorstellt (Hier sollte sich fur eine Option entschieden werden). Besonders gut
eignen sich Videos auch, um die Erlebniswelt der einzelnen Produktlinien auszubauen.
Wieso also nicht einen kurzen Clip zu den wichtigsten Produktwelten kreieren? Allge-
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mein bietet es sich an, die angebotenen Videos aus einem eigenen YouTube-Kanal zu
speisen. Dazu mehr im Abschnitt zu den Social Media.

Momentan wird der Kunde noch recht wenig an die gesamte Marke gebunden, eine
Identifizierung scheint gré3tenteils Gber die einzelnen Produktlinien zu erfolgen. An
dieser Stelle kann nicht geklart werden, ob dies Ziel der Kommunikation ist. Wird je-
doch beabsichtigt, die Prasenz von étre belle selbst zu férdern, bietet es sich an, gele-
gentlich auch in seinem Namen als Dachunternehmen zu kommunizieren. Das
Einrichten eines ,News“-Bereiches ware eine sinnvolle MalRnahme dafir. Auch ein
kurzer Willkommens-Text von étre belle an den Kunden kdnnte in Erwagung gezogen
werden.

In Bezug auf die genannten Handlungsempfehlungen darf nattrlich nicht vergessen
werden, dass diese einer kontinuierlichen Pflege bedirfen. Entsprechende Mal3nah-
men miussen daher mit den Kapazitdten abgestimmt werden. Ist es nicht méglich, ein-
zelne Bereiche stetig mit aktuellen Inhalten zu beflllen, sollte zundchst darauf
verzichtet werden.

Dialogorientierung und Einbindung von Social Media

Wie wichtig es im Web 2.0 ist, den Kunden selbst zu Wort kommen zu lassen und ei-
nen direkten Dialog anzubieten, wurde in dieser Arbeit bereits umfassend erklart. Auch
die Vernetzung zu Social-Media-Kanélen ist essenziell, um die hohe Reichweite des
Internets zu nutzen. Gerade in Hinsicht auf das aktuelle Ziel, die Markenbekanntheit
von étre belle zu starken, scheint letzteres eine wichtige Malinahme zu sein.

étre belle bedient sich im Online-Shop bereits zahlreicher dialogorientierter Instrumen-
te. Die genannten Serviceleistungen, wie die Kunden-Hotline, das Kontaktformular und
der Callback Service geben dem Kunden die Mdglichkeit, eigenstandig direkten Kon-
takt mit dem Unternehmen auszunehmen. Dartber hinaus wird ein Newsletter angebo-
ten. Die Unternehmenswebsite verlinkt ausschlie3lich zu den Kontaktdaten und zum
Call Back Service.

Beide Seiten sind an Web 2.0-Anwendungen gekoppelt. Uber einen ,Geféllt-mir-
Button" kann auf Facebook Gefallen an der Marke oder einzelnen Produkten ausge-
drickt werden. Darlber hinaus ist es mdglich, Artikel Uber samtliche Web 2.0-
Anwendungen, sowie per E-Mail, zu empfehlen. Die Reichweitenstarke der sozialen
Vernetzung wird im Online-Shop also weitestgehend genutzt.

Bisher finden Kundendialog und Meinungsaustausch noch nicht 6ffentlich auf der Seite
selbst statt. Es ware ratsam, diese als zusatzliche soziale Plattform zu nutzen und da-
mit einen Anlaufpunkt flr interessierte Kunden zu schaffen, auf der sie ihre Erfahrun-
gen mit den Produkten mitteilen kdnnen. Der Online-Versandhéandler Amazon hat
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gezeigt, wie viel Anklang eine Bewertungsfunktion bei den Konsumenten findet. Sie
vertrauen gerne auf das Wort anderer ,Gleichgesinnten®. Auch wenn dieser Anbieter
nicht zum gleichen Segment zahlt, sollte das Anbieten einer Bewertungsfunktion in
Betracht gezogen werden, mithilfe welcher User einzelne Artikel bewerten und Kun-
denrezensionen schreiben oder kommentieren kénnen. Die Vorteile, die sich aus der-
artigen Funktionen ergeben, wurden im theoretischen Teil dieser Arbeit bereits
aufgezeigt.

Insgesamt lasst sich also festhalten, dass étre belle auf der unternehmenseigenen
Markenprasenz bereits gute Moglichkeiten fir den Kundendialog bietet und die Reich-
weite sozialer Vernetzung nutzt. Durch einige Zusatzfunktionen kénnte dies noch opti-
miert werden.

5.3.2 Analyse und Bewertung: Einsatz von Web 2.0-
Anwendungen

Zurzeit ist étre belle ausschlie3lich in dem sozialen Netzwerk Facebook prasent. Ande-
re Web 2.0-Anwendungen werden bislang nicht aktiv genutzt. Allerdings arbeitet das
Unternehmen bereits mit relevanten Bloggern. Im Folgenden soll auf diese beiden Ak-
tivitdten in den Social Media eingegangen werden. Darauf folgen Handlungsempfeh-
lungen flr eine Ausweitung der Webprasenz.

Facebook

Die Fanpage von étre belle ist unter der Rubrik ,Gesundheit/Schdnheit* eingetragen.
Bevor es um die Kundenresonanz geht, soll auf die angebotenen Inhalte eingegangen
werden.

Im Informations-Bereich stellt étre belle sich mit einem kurzen Text vor, verlinkt auf die
Unternehmensseite, bietet diverse Kontaktinformationen und kindigt an:

LHier auf Facebook mdchten wir euch Uber alle neuen Entwicklungen rund um étre
belle und die Themen Beauty/Kosmetik informieren und freuen uns Uber eure An-
regungen.“**

Dieses Versprechen wird eindeutig eingehalten. Die Posts bilden einen Mix aus an-
sprechender Produktprasentation und dem Bieten eines Mehrwertes. User werden
Uber aktuelle Trends informiert und erhalten Tipps zu den genannten Themen. Es wird

330 https://www.facebook.com/etrebelle.Germany/info
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gelegentlich auf den Onlineshop verwiesen. Dies kdnnte ein wenig ofter geschehen,
zumal der Onlineshop an sich im Informationsbereich nicht verlinkt wird. Die Posts sind
sehr abwechslungsreich. Mal wird ein Produkt vorgestellt, mal ein Beautytipp gegeben,
mal wird einfach ein generelles Frauenthema angesprochen (wie etwa der ,Schuhtick®)
und mal eine direkte Frage an die Fans gestellt. Es wird viel mit asthetischen Bildern
gearbeitet, was der Kernleistung der Marke (,schon sein®) angemessen ist. Viele Posts
haben einen aktuellen Bezug, wie etwa zur Saision, Trends, Events oder medialen
Ereignissen.

Dies alles sorgt flr eine vielfaltige Ansprache und einen gewissen Unterhaltungswert,
wahrend sich das Unternehmen als ,Bauty-Experte” profiliert. Der Wunsch des moder-
nen Konsumenten nach personlichem Involvemet wird erfillt. étre belle prasentiert sich
sympathisch und begegnet den Fans auf Augenhdhe. Fragen oder sonstige Kommen-
tare werden authentisch beantwortet. Da dies alles in einem 6ffentlichen Umfeld ge-
schieht, ist von einem positivem eWOM auszugehen. Allerdings kann dazu geraten
werden, ein wenig haufiger auf die Produkte von étre belle einzugehen, damit die Fan-
page nicht nur als unterhaltendes Beauty-Forum, sondern als deutliches Aushange-
schild fir das Unternehmen wahrgenommen wird. Der Einsatz von Web 2.0-
Anwendungen verfolgt nicht zuletzt das Ziel, Traffic auf der unternehmenseigenen
Website zu generieren.

Neben der Chronik nutzt étre belle auch die Facebook-Kategorie ,Veranstaltungen* auf
der eigenen Fanpage. Hier wurden bislang Messen angekindigt, auf denen étre belle
offenbar vertreten war. Darunter findet sich auch ein Eintrag zum Launch der Pflege-
serie skinvision. Diese Nutzung ist sehr sinnvoll, um zu einem Besuch der jeweiligen
Messen anzuregen und sich dabei als aktiven Teilnehmer an der Branchen zu profilie-
ren. Interne Ereignisse, wie der Produktlaunch, lassen Fans am ,Leben” des Unter-
nehmens teilnehmen, was zu einer Bindung an die Marke beitragt.

Facebook bietet dartiber hinaus die Funktion an, die eigene Chronik mit Lebensereig-
nissen zu fullen. Privatnutzer kénnen dadurch z.B. angeben, dass sie sich an einem
bestimmten Tag vermahit haben, einen Abschluss erhalten oder sich einfach nur das
Bein gebrochen haben. Unternehmen kénnen ebenso beliebige Ereignisse eintragen
und damit ihre Historie Ubersichtlich darstellen. Besonders unterhaltend wird dieser
Bereich, wenn zuséatzlich Bilder eingesetzt und gelegentlich auch recht banale Erei-
gnisse, die jedoch einen Unterhaltungswert haben, eingetragen werden. étre belle ist
eine verhaltnismaRig junge Marke, kann mittlerweile aber schon seine eigene Ge-
schichte erzahlen und sollte die angefuhrte Funktion dazu nutzen.
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Nach den inhaltlichen Aspekten soll es nun um die Resonanz gehen. Die Fanpage hat
1.023 Fans und 86 Personen sprechen dariber — insbesondere fir den letzten Wert ist
die Tendenz steigend. Die durchschnittliche Altersgruppe der Fans bewegt sich zwi-
schen 25 und 34 Jahren. Die meisten Personen, die offiziell ber étre belle sprechen,
kommen aus Londrina, Brasilien.®*

Die Fanzahlen kdénnen naturlich nicht mit gro3en, traditionsreichen Marken wie Clini-
que (2.748.470%?) oder Chanel (9.607.173%%) verglichen werden. In Anbetracht der
Tatsache, dass étre belle die Seite erst seit 2011 betreibt und erst kirzlich mit der An-
sprache von Endverbrauchern begonnen hat, ist die Fanzahl jedoch gut, wenn auch
nicht tberdurchschnittlich hoch. Die letzten 20 Posts wurden im Durchschnitt 16,1 mal
geliked, 0,75 mal kommentiert und 4,75 mal geteilt (Stand: 31.07.2013). Wichtiger als
blanke Zahlen sind allerdings die Fragen: Wer verbirgt sich hinter den Fans? In wel-
cher Qualitat setzen sie sich mit der Marke auseinander?

Ein Grolteil der aktiven Teilnehmerinnen sind offenbar Kosmetikerinnen, die mit Pro-
dukten von étre belle arbeiten. Das Ziel, verstarkt Endverbraucher an die Marke zu
binden, scheint noch nicht erreicht zu sein. Da die Zielgruppenverschiebung jedoch
erst seit Anfang 2013 durch MarketingmalBhahmen angegangen wird, ist dies nicht
verwunderlich und kann nicht als Misserfolg verbucht werden. Fakt ist, dass die Reso-
nanzen durchgehend positiv sind — eine Bekanntheitssteigerung durch positives
eWOM ist also zu erwarten. Die verstarkte Teilnahme aus Brasilien ist darauf zuriick zu
fuhren, dass die spanische Webprdsenz von étre belle bereits sehr aktiv an Social-
Media-Aktivitaten teilnimmt — hier betragt Fanzahl bei fast 10.000.%*

Die gesamte Fanpage von étre belle ist dialogorientiert, bietet einen informativen und
unterhaltenden Mehrwert und muinzt auf die unternehmenseigene Website ein, auch
wenn letzteres noch verstarkt werden kénnte. Die Marke prasentiert sich als sympathi-
scher, moderner Beauty-Experte und begegnet dem Kunden auf Augenhdhe. Die Fan-
gemeinschaft beschrankt sich noch sehr auf Kosmetikerinnen aus Partner-Instituten. In
Anbetracht der kirzlich auf Endverbraucher angepassten Kommunikation und dem
absehbaren positiven eWOM scheint es aber nur eine Frage der Zeit zu sein, bis diese
sich auch auf Privatkunden ausbreitet. Es ist ratsam, in allen anderen Medien auf die
Fanpage hinzuweisen, auch mit einem dezenten Hinweis auf den Produktverpackun-
gen. Die Posts kénnten im Medieneinsatz noch etwas variieren, etwa durch die Integra-

331 vgl. https://www.facebook.com/etrebelle.Germany/likes [Stand: 31.07.2013].
332 vgl. https://www.facebook.com/clinique?fref=ts [Stand: 31.07.2013].

333 vgl. https://www.facebook.com/chanel?fref=ts [Stand: 31.07.2013].

334 vgl. https://www.facebook.com/etrebelle.es?fref=ts [Stand: 31.07.2013].
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tion von Videos. Diese sollten vorzugsweise aus einem eigenen YouTube-Kanal
stammen — welcher zurzeit nicht vorhanden ist.

Blogger Relations

étre belle beteiligt sich zwar nicht aktiv an Blogs oder Foren, betreibt aber sogenannte
Blogger Relations. Daflir werden zunachst relevante Blogger identifiziert, die hochwer-
tige Inhalte bieten. Passen diese zum jeweiligen Produkt, wird angefragt, ob sie dieses
testen und dariiber berichten méchten. Besteht Interesse, wird dem Blogger das Pro-
dukt zugeschickt. Diese Art der Zusammenarbeit und ihre Vorteile wurden im Abschnitt
zum Einsatz von Web 2.0-Anwendungen fir die Luxusmarkenkommunikation bereits
angesprochen.*®® Sie scheint eine ideale Lésung zu sein, um die Bekanntheit von étre
belle bei Endverbrauchern auch tber die Blogosphére zu steigern. Bezug nehmend auf
die Aussage von OKONKWO (2010), ist es fur Luxusmarken nicht notwendig, selbst zu
bloggen.

Uber eine Google-Suche ist es derzeitig noch schwierig, Erfahrungsberichte auf Blogs
zu finden, welche auf einer Zusammenarbeit mit étre belle beruhen. Ein Grof3teil der
Eintrage bezieht sich auf die Glossybox®*® aus dem Februar 2013.%¥" Auch dies kénnte
wieder daran liegen, dass sich entsprechende Aktionen noch in der Startphase befin-
den und das Blogger-Netzwerk erst nachhaltig aufgebaut werden muss.

AbschlieBend kann nur gesagt werden, dass diese Herangehensweise an Blogs den
aktuellen kommunikativen Zielen von étre belle entspricht. Sie zeigt, dass die Struktu-
ren des Web 2.0, sowie das Potenzial des Word-of-Mouth, erkannt worden sind und
nun wirkungsvoll genutzt werden.

Weiterfiuhrende Empfehlung zur Ausweitung der Prasenz in den Social Media

Die aktuelle Prasenz auf Facebook zeigt, dass die deutsche Kommunikationsabteilung
von étre belle durchaus dazu in der Lage ist, unter Verstandnis der Strukturen, Regeln
und Anforderungen des Web 2.0 ein spannendes Umfeld zu schaffen, in dem ein ech-
ter Mehrwert geboten wird. Diese Stérke sollte auch auf weiteren Social-Media-

335 vgl. 4.3.2 Einsatzpotenziale relevanter Web 2.0-Anwendungen in der Luxusmarkenfiihrung, S. 50 f.

3% Die GLOSSYBOX ist ein spannendes Lifestyle-Produkt. In jeder Box befinden sich monatlich funf
Luxus-Samples von internationalen Herstellern exklusiver und hochwertiger Beauty- und Pflegeproduk-
te." Quelle und weitere Informationen: http://service.glossybox.de/customer/portal/articles/20873-was-
ist-die-glossybox-

%7 2.B. http://arscosmetica.blog.de/2013/02/15/etre-belle-cosmetics-collagen-aloe-vera-hydro-maske-
15525218/
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Kanélen genutzt werden. Es bietet sich an, sowohl auf YouTube, Twitter und Pinterest
eine markeneigene Webprasenz aufzubauen. In anderen Landern ist dies bereits ge-
schehen, so ist étre belle Spanien bereits auf allen dreien Plattformen aktiv. étre belle
Deutschland kénnte davon profitieren, da diese Prasenz vorher genau analysiert wer-
den und als Inspiration dienen kann. Was wurde in Bezug auf étre belle bereits wie
kommuniziert? Welche Inhalte haben bisher besonders positive Resonanz erhalten,
welcher eher weniger? Damit bietet sich fir den Aufbau der deutschen Prdsenz eine
ideale Startbasis, eventuell begangene Fehler auf Seiten der spanischen Abteilung
kénnten vermieden werden.

Doch nun soll kurz erklart werden, warum sich gerade diese drei Kanédle anbieten. Es
wurde bereits verdeutlicht, dass die Nutzung von YouTube bemerkenswert hoch ist
und mittlerweile von vielen Unternehmen erwartet wird, hier Inhalte anzubieten. Es ist
also eine ideale Plattform, um die neue Zielgruppe von étre belle, die Endverbraucher,
anzusprechen. Das Ziel jeglicher Kommunikation ist es auch, die Zielgruppe an die
Marke zu binden. Dies geschieht in der heutigen Zeit immer haufiger dadurch, dass
Personen sich virtuell mit ihr auseinander setzen. Das sollte dem Konsumenten so
leicht wie mdéglich gemacht werden. Durch einen Verzicht auf eine Prasenz in relevan-
ten Medien steht sich das Unternehmen selbst im Weg. Auf YouTube hat étre belle die
Chance, sich attraktiv zu prasentieren und einen weiterfihrenden Mehrwert zu bieten.
Dazu wuirde es sich anbieten, einen kurzen, ausdrucksstarken Imagefilm zu erstellen,
so dass die User innerhalb weniger Minuten emotional angesprochen werden und in
die ,Welt von étre belle" eintauchen kénnen. Dariiber hinaus kann tber die Videos ein
wirkungsstarker Mehrwert geschaffen werden, der sich auf jeglichen anderen Plattfor-
men einbinden lasst. Auf Seite 83 f. wurden bereits Empfehlungen dazu ausgespro-
chen, welche Inhalte sich dafir anbieten.

Die Prasenz auf einem Bildportal bietet sich gerade dann an, wenn Asthetik fiir die
Kommunikation eine gro3e Rolle spielt und mit ausdrucksstarken Bildern gearbeitet
wird. Dies ist bei Luxusmarken im besonderen Male der Fall. Als Kosmetik-
Unternehmen, welches sich mit der Kernkompetenz ,schén sein” profiliert, sollte gera-
de étre belle Anwendungen nutzen, welche sich auf die visuelle Komponente konzen-
trieren. Es wurde bereits erklart, dass es auf Pinterest nicht zwingend notwendig ist,
eigene Bilder hochzuladen, grotenteils werden Inhalte lediglich ,repinnt“. Der spani-
sche Account von étre belle bedient sich dieser Mdglichkeit und sammelt ausschliel3-
lich Bilder anderer Mitglieder, sortiert auf drei Pinnwanden. Diese konzentrieren sich
jeweils auf Produktrezensionen, Looks, die mit étre belle Produkten kreiert wurden, und
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Events.**®® Die Resonanz ist mit 31 Followern noch relativ gering. Dem kénnte mit eige-
nen Inhalten entgegengewirkt werden. Hier konnte étre belle seine Kernkompetenz
unter Beweis stellen und ein wirkungsstarkes Moodboard erstellen. Sinnvoll ware es
auch, sich fur die wichtigsten Produktlinien zu entscheiden und diese dann auf jeweils
eigenen Pinnwéanden zu inszenieren.

Auch Twitter bietet sich fir die Kommunikation an. Einige Luxusmarken sind hier be-
reits aktiv und stoRen auf eine starke positive Resonanz. Die Wahrscheinlichkeit, auf
die Zielgruppe zu treffen, ist hoch. Gerade auch die Méglichkeit, Bilder oder Videos
einzubinden entspricht dem Asthetikanspruch von étre belle. Auf Twitter kann Uber
Hashtags und andere dynamische Elemente eine enorme Reichweite pro Tweet er-
reicht werden. Kurzlinks erlauben eine Verlinkung auf andere Webprasenzen. Mit we-
nig Aufwand koénnte daher eine komplette Community erschlossen und zusatzlich die
Reichweite anderer Kanale verstarkt werden.

5.4 Schlussbetrachtung zur Webprasenz von
étre belle

étre belle verflgt bereits Uber eine solide Basis fiir den Aufbau einer starken Webpra-
senz. Allerdings sind noch nicht alle Potenziale ausgeschopft. Das Ziel der aktuellen
MarketingmalRnahmen, verstarkt Endverbraucher anzusprechen, wird zwar erfolgreich
verfolgt, einige Erganzungen koénnten jedoch die Reichweite maRgeblich erhdéhen. Zu-
mindest die géngigsten Social-Media-Kanéle sollten alle bespielt werden — zu empfeh-
len sind YouTube, Pinterest und Twitter. Der Aufwand wére im Vergleich zu
klassischen Medien ahnlicher Reichweite sehr gering, besonders weil die gleichen In-
halte z.T. parallel auf verschiedenen Plattformen vertffentlicht werden kdénnen. Die
vielschichtige Fanpage auf Facebook kann daher als eine Art Sprungbrett fir nachfol-
gende Prasenzen genutzt werden.

Was dem Webauftritt bislang fehlt, ist eine klare Besinnung auf die eigenen Marken-
werte, eine symbolische Aufladung. Im Online-Shop wird nur bedingt eine Erlebniswelt
geschaffen. Das Image der Dachmarke étre belle wird nicht klar kommuniziert. Es ist
zu empfehlen, in diesem Zusammenhang sowohl gestalterische Elemente als auch die
Macht des Wortes kreativer einzusetzen. Auf der Facebook-Fanpage ware es zudem
ratsam, einen starkeren Bezug zum Unternehmen herzustellen und inhaltlich eine klare
Linie im Sinne des Marken-Images zu finden.

338 vgl. http://pinterest.com/etrebellespain/
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6 Fazit und Ausblick

Die Untersuchungen haben gezeigt, dass das verédnderte Verbraucherverhalten und
die neuen Strukturen des Web 2.0 zentrale Herausforderungen mit sich ziehen. Trotz-
dem konnen sich Luxusanbieter nicht langer der digitalen Welt entziehen, der Einfluss
des Internets auf die Kaufentscheidungsprozesse von Konsumenten darf nicht unter-
schatzt werden. Daruber hinaus bietet das Internet die Mdglichkeit, mit verhaltnismafig
wenig Aufwand Milliarden von Menschen auf der ganzen Welt zu erreichen. Unabhan-
gig davon, ob Luxusanbieter aktiv daran teilnehmen oder nicht, kursieren im Internet
bereits zahlreiche Informationen Uber ihre Marke und Produkte. Die Bedrohung ihrer
Markenidentitat liegt nicht in selbst gesteuerten Online-Aktivitaten, sondern darin, auf
diese zu verzichten und damit der breiten Masse oder anderen Anbieter, wie Net-A-
Porter, den Informationsfluss zu Uberlassen. Luxusanbieter missen sich daher be-
wusst dazu entscheiden, eine offizielle Webprasenz aufzubauen, welche sie gezielt
ausgestalten kdnnen, und aktiv an der Online-Community teilzuhaben. Es geht nicht
nur darum, einfach prasent zu sein. Luxusanbieter miissen auch online ihren Prinzipien
treu bleiben, sich jedoch ebenso neuen Herangehensweisen 6ffnen. Hier bietet sich die
Chance, ihre Innovationskraft unter Beweis zu stellen.

Die Wahrung von ExKlusivitat und Sicherheit und eine gezielte Nutzung der Social Me-
dia sind Anforderungen, denen Luxusanbieter gerecht werden mussen. Durch die viel-
faltigen Technologien des Web 2.0 ist dies durchaus mdglich. Luxusmarken bergen
aufgrund ihrer Bekanntheit und ihrer Symbolkraft grof3es Potenzial, auch virtuell eine
mythische Aura zu kreieren. Gerade auf der unternehmenseigenen Website kann eine
Erlebniswelt geschaffen werden, welche den Erfahrungen im Flagship-Store ahnelt.
Wie die Ausfiihrungen gezeigt haben, ist es sogar weitestgehend mdéglich, alle Sinne
der Konsumenten anzusprechen. Dartber hinaus fordert der Konsument einen Mehr-
wert, welchen Luxusanbieter auf Basis ihres komplexen Themenfeldes und ihrer Ex-
pertenrolle durchaus leisten kénnen und missen. Damit einher geht auch der Wunsch
nach Interaktivitat auf Kundenseite. Auch wenn der persodnliche Kundendialog auf Au-
genhdhe im Rahmen der Social Media z.T. als Einschnitt in die Kommunikationspolitik
von Luxusmarken betrachtet wird, bieten sich hier enorme Chancen zur Kundenbin-
dung, Kundenaquise und der Imageprofilierung. Darlber hinaus generieren entspre-
chende Gesprache eine Fille an wertvollen Daten, welche mithilfe eines gezielten
Monitorings ideal fur Marktforschungszwecke genutzt werden kdnnen.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass das Web 2.0 groRe Chancen fir die Kommunika-
tion, Distribution und Marktforschung von Luxusanbietern bereithalt. Durch eine inten-
sive Planung, eine genaue Kenntnis Uber das relevante Online-Umfeld und seine
Technologien sowie eine nahtlose Anpassung an die Markenidentitat kbnnen Online-
Strategien eine intelligente Erganzung zur Offline-Strategie bieten. Zwar haben dies
bereits einige groRe Luxusmarken erkannt und wirkungsvolle Konzepte implementiert,
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trotzdem steht offen, inwiefern gerade kleine Unternehmen den Vorsprung von Drittan-
bietern, die sich schon lange im digitalen Umfeld etabliert haben, aufholen kénnen.
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PRESSEMITTEILUNG
étre belle cosmetics — Schdnheit ,made in Germany*

Heilbronn, im Méarz 2013. , étre belle” bedeutet ,,schon sein“. Diesem Wunsch vieler
Verbraucher widmet sich die étre belle cosmetics Beauty Group mit viel Leidenschaft.
Das Unternehmen ist einer der wenigen inhabergefiihrten, mittelstdndischen Betriebe
seiner GrofRRe in der deutschen Kosmetikbranche. Vor tiber 30 Jahren von Harry Emich
gegriindet, steht étre belle heute weltweit flir exklusive Kosmetik- und Wellness-
produkte sowie professionelle Behandlungssysteme. Neben Gesichts-, Kérperpflege-
produkten und Sonnenschutz umfasst das erfolgreiche Portfolio des im baden-
wirttembergischen Flein bei Heilbronn anséssigen Unternehmens auch dekorative
Kosmetik, eine Spa-Serie und Pflege fiir anspruchsvolle Mannerhaut. Um die Bekannt-
heit der Marke und der hochwertigen Produkte in Deutschland weiter zu starken, setzt
étre belle 2013 auf umfassende MarketingmaRRnahmen. Den Anfang macht eine
Kampagne mit der Schauspielerin Natalia Woérner, die der Luxuspflegeserie skinvision

ein Gesicht gibt.

Seit 1982 entwickelt und produziert étre belle cosmetics hochwertige und hautvertragliche
Wirkstoffkosmetik im eigenen Labor. Inzwischen ist die Marke in fast 60 LaAndern der Welt
prasent. Bisher kommen die wirkungsvollen Pflegeprodukte in erster Linie in Kosmetik-
Instituten und Wellnesshotels zum Einsatz. So praktizieren allein in Deutschland etwa 3.000
Kosmetikerinnen mit dem Produktportfolio aus dem Hause étre belle. Aufgrund der steigenden
Nachfrage von Endverbrauchern nach den auRergewdhnlichen Cremes, Seren, Make-ups und
Lippenstiften aus Flein baut das Unternehmen in Zukunft auch das Privatkundengeschaft

weiter aus.

Mit Innovationen, Unabhangigkeit und Flexibilitat zum Erfolg

.Der Erfolg der Marke beruht vor allem auf Innovationskraft, Unabh&ngigkeit und Flexibilitat®,
ist sich Harry Emich, Griinder und Geschaftsfiihrer von étre belle cosmetics, sicher. ,Durch
unsere eigene Entwicklungsabteilung und Produktion sind wir immer am Puls der Zeit. Der
regelmafige Austausch mit Rohstoffherstellern und wissenschaftlichen Einrichtungen
ermoglicht uns die zeitnahe Umsetzung neuer Erkenntnisse und Trends", weif3 Emich. Die
Anspriiche und Bedurfnisse der Verbraucher, hohe Qualitatsstandards und Liebe zum Detall

sind dabei die obersten Grundsétze bei der Entwicklung jedes neuen Produkts. Besonders
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stolz ist der Unternehmensgriinder auf die im September 2012 gelaunchte, exklusive
Stammzellenserie skinvison. Unabhangige wissenschaftliche Studien bescheinigen ihr eine

bis zu 59-prozentige Faltenreduzierung. Die regelmafige Anwendung der Pflegeserie wirkt wie
ein wahrer Jungbrunnen und fiihrt innerhalb kiirzester Zeit zu einer strahlend frischen und
deutlich glatteren Haut. Bereits nach einem Monat ist das Hautbild nachweislich sichtbar

verjingt.

Mit prominenter Unterstiitzung zu mehr Markenbekanntheit

Umfassende MarketingmalRnahmen machen étre belle bei Endverbrauchern bekannt. So ist
Natalia Worner, eine der erfolgreichsten deutschen Schauspielerinnen, neues Gesicht der
Premium-Gesichtspflegeserie skinvison. ,Wir sind glticklich, dass wir Natalia Worner als
Markenbotschafterin fur uns gewinnen konnten. Mit ihrer authentischen, selbstbewussten
Ausstrahlung passt sie perfekt zu unserer hochwertigen Pflegeserie", ist Christian Unger,
Managing Director der étre belle cosmetics Vertrieb GmbH, iberzeugt. Die Anzeigen-
kampagne mit der sympathischen Schauspielerin startet im Marz. Umfangreiche PR-
MaRnahmen, Online-Aktivitdten sowie die Einbindung des Testimonials am POS runden das
Marketingpaket zur Unterstitzung der Premium-Gesichtspflegeserie ab. Zusatzlich stehen in
diesem Jahr die Dekorative Linie von étre belle im Mittelpunkt der Kommunikation, die ein
umfassendes Portfolio an Produkten fiir den makellosen Teint, sinnliche Kusslippen und den
perfekten Augenaufschlag bietet, sowie die erfolgreichen Pflegeserien hyaluronic® und Golden
Skin. Uber Social-Media-Kanéle kénnen Verbraucher zudem in Dialog mit dem Unternehmen
treten.

Concept Store in Frankfurt am Main — Luxuspflege hautnah erleben

Im August 2013 eroffnet der erste étre belle Concept Store im Frankfurter ,Skyline Plaza®,
inmitten des neuen Europaviertels direkt hinter dem Messegelande. Auf 80 Quadratmetern
Gesamtflache bietet das Unternehmen anspruchsvollen Kunden einen attraktiven Einkaufsort
fir hochwertige Produkte und dekorative Kosmetik und die Moglichkeit, ohne Termin
Behandlungen in Anspruch zu nehmen. Auch die Bewohner der Hauptstadt kénnen sich ab
Dezember 2013 in der Neuentwicklung ,Leipziger Platz* auf ein Shoppingerlebnis der
besonderen Art freuen. Im Friihjahr 2014 folgt die exklusive Filiale im Stuttgarter Quartier ,Das
Gerber*.

Mehr Informationen unter www.etre-belle.de
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Hinweis fiir die Redaktion:
Die Produkte sind in ausgewahlten Kosmetik-Instituten, Parfumerien und im étre belle

Online-Shop unter www.etre-belle.de erhaltlich.

Uber étre belle

Die étre belle cosmetics Beauty Group wurde 1982 von Harry Emich gegriindet. Heute ist sie eines der
wenigen inhabergeflihrten, mittelstandischen Unternehmen dieser GréRe in der deutschen Kosmetik-
branche. Die internationale Zentrale im baden-wirttembergischen Flein bei Heilbronn steuert den Erfolg
der exklusiven und hochwertigen Marke, zu dem weltweit Gber 1.200 Mitarbeiter der Unternehmens-
gruppe beitragen. étre belle steht fiir exklusive Kosmetik- und Wellnessprodukte sowie professionelle
Behandlungssysteme.

Pressekontakt und Bildmaterial:

ad publica Public Relations GmbH étre belle Cosmetics Vertrieb GmbH
Gianfranca Puddu/Katja Klindt Christian Unger

Blschstr. 12 « 20354 Hamburg Nussbaumle 8 « 74223 Flein

Tel.: (040) 3 17 66-317 Tel.: (07131) 2 03 08-0

Fax: (040) 3 17 66-301 Fax: (07131) 2 03 08-38
gianfranca.puddu@adpublica.com christian.unger@etre-belle.de

katja.klindt@adpublica.com
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