Was ist Luxus!

Luxus in der Parfimeriebranche: wahrhaftiger Luxus oder doch nur hochwertig

inszenierte Massenware? Diese Frage beantwortet Fachautorin und Luxus-Expertin

Patricia Anna Hitzler, die in diesem Jahr die Parflimerietagung eroffnete.

Luxus ist rar. Luxus ist selten. Luxus er-
zahlt Geschichten, lasst uns eintauchen
in eine wunderbare Welt der Faszinatio-
nen und Traume.

Diese Traume fallen dieser Tage je-
doch sehr erniichternd aus. 'Deluxe’,
'Exklusive'-Linien und andere Bezeich-
nungen der sogenannten 'Luxus'-Artikel
von heute werden in unbegrenzten
Stiickzahlen an nahezu jeder Ecke an-
geboten: in Hotels verschiedenster
Kategorien, in Kaufhausern, in Droge-
rieketten, in Discountern. Luxus hat an
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Besonderheit und Mystik verloren. Er ist
nahezu alltaglich, fast schon gewdohn-
lich, fiir jeden leicht, schnell erreichbar
und erschwinglich. Die hohe Nachfrage
wird nicht nur gestillt. Nein, die heuti-
gen Mainstream-Luxusprodukte wer-
den ganz nach dem betriebswirtschaft-
lichen Einmaleins — hohe Stiickzahlen
ermoglichen den Herstellern niedrige
Stiickkosten und folglich hohere Mar-
gen — in Massen und am FlieBband,
vorzugsweise in
produziert.

Billiglohnregionen,

DUFT ALS EINSTIEG

Erschreckend in dem Prozess der vor-
anschreitenden Entmystifizierung des
Luxus ist, dass selbst die bislang 'wah-
ren' und 'standhaften' Luxusmarken das
oberste Prinzip des exklusiven Segments
— Knappheit und Selektivitat — auf dem
Weg nach fortwahrender, zielstrebiger
Umsatzsteigerung und satten Gewinnen
peu a peu aufgeben.

Die Parfiimeriebranche scheint fiir die-
se Strategie besonders lukrativ zu sein.
Es entsteht der Eindruck, dass die Lu-



xusgutindustrie diesen Sektor als eine
Art 'Cash Cow' auserkoren hat, als den
sogenannten Goldesel unter den zahlrei-
chen Produktkategorien, die heute unter
dem Dach einer Luxusmarke angeboten
werden. So ist beispielsweise das Par-
fum oftmals der Einstieg in die ehemals
elitdre und nicht fiir jeden zugangliche
Welt des Luxus. Nicht jeder kann sich
eine Hermes-'Birkin Bag' oder eine Cha-
nel-'2.55'-Handtasche leisten, aber einen
Duft, der einen im wahrsten Sinne des
Wortes in das faszinierende Universum
dieser Hauser reinschnuppern lasst,
kann fast jeder erwerben.

Und so werden zunehmend Parfums,
Cremes und dekorative Kosmetik des
Luxussegments massenhaft produziert.
Um die Uberschiisse dann notgedrungen
wieder abzusetzen, werden sie vermehrt
in den hauseigenen schicken Parfum-
und Kosmetikcountern oder -Riickwan-
den und nicht selten sogar in den we-

niger schicken Standardauslagen der
Drogerien von nebenan angeboten. Und
das von Haus aus zu giinstigeren Preisen
als es die Nachbarn der auf Service und
Beratung ausgerichteten, dem wahrhaf-
tigen Luxus angemessen ausgestatteten
und den Luxusartikel gebiihrend in Szene
setzenden Parfimerien. Und als wiirde
diese Vorgehensweise nicht ausreichend
fiir Skepsis und Verwirrung bei der wah-
ren Luxusklientel sorgen, gibt es fiir den
'preisbewussten' Konsumenten laufend
Rabattaktionen von der Drogerie und hin
und wieder auch von einer der groBen
Parfiimerie-Ketten dazu.

WOHIN GEHT
DIE REISE?

Ist das noch wahrer Luxus? Ist das die
Welt der Traume und Faszinationen, die
uns verzaubern soll? Oder ist es eher
der Anfang vom Ende der groBen Lu-
xusbrand-Ara, der Luxushduser, die sich
ihres hohen Status, ihrer Exklusivitat be-
rauben?

Ganz niichtern betrachtet erscheinen die
Luxusparfums und -kosmetika von heute
nichts anderes zu sein als hochwertig
inszenierte Massenware: ein Mdochte-
Gern-Luxus fiir alle. Substanzlose Pro-
dukte, die lediglich in ihrer Kommuni-
kationsstrategie, ihrem Branding, ihrer
hiibschen Hiille einen Bruchteil dessen,
was wahrhaftigen Luxus ausmacht, dar-
stellen.

Existieren denn iberhaupt noch wahr-
haftige Anbieter von Luxusparfums und
Luxuskosmetik im un(bersichtlichen
Markt der zahlreichen Artikel der Haut-
pflege- und Verschonerungsindustrie?
Ja, die existieren gewiss. Es ist die Chan-
ce flir Newcomer, fiir familienbetriebene

Nischenanbieter. Fiir Unternehmer, die
nach wie vor mit viel Leidenschaft, Stolz
und Hingabe in ihren kleinen feinen Ma-
nufakturen dieser Welt ganz traditionell
ihre Kosmetikprodukte und Parfums in
iberschaubaren Mengen herstellen.
Manufakturen, die beispielsweise ihre
Cremes, Seren und Treatments von
den Rohstoffen bis hin zum Endprodukt
selbst herstellen. Manufakturen, die
ihren Kunden ganz transparent prasen-
tieren konnen, wie und wo ihre Produkte
entstehen, ihnen erzahlen und vermehrt
auch aufzeigen konnen, aus welchen
Garten, von welchen Wiesen und wel-
chen Regionen ihre natiirlichen Rohstof-
fe stammen.

WAS WILL DER
KUNDE?

Das Interesse und Bewusstsein fiir die
Entwicklung und Entstehung von Luxus-
giitern, die Herkunft ihrer Ingredienzien,
ihre Natirlichkeit und fiir die Menschen,
die hinter den Produkten stehen, wachst
stetig und wird in Zukunft in Verbindung
mit wahrem Luxus noch starker nachge-
fragt werden.

Der Luxuskunde von heute will sich nicht
nur von einer bestimmten Gruppe abhe-
ben, um zu einer anderen dazuzugeho-
ren. Nein, heute sucht die Luxusklientel
nach einer rein individuellen Satisfakti-
on, nach Kosmetik und Diiften, die die
eigenen Ansichten und Uberzeugungen,
den eigenen Lifestyle und die Persdnlich-
keit unterstreichen. Produkte, die aufge-
spiirt werden miissen, die eine gewisse
Einzigartigkeit vorweisen konnen und
nicht das Mainstream-Angebot, das in
jedem Magazin beworben und massen-
weise als Probchen der Kundin anonym

WAHRER LUXUS KANN
GESCHICHTEN ERZAHLEN.

Patricia Anna Hitzler
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und ohne jegliche Erklarung in die Ein-
kaufstiite gelegt wird.

Die wahre Luxusklientel sucht nach
Kreationen mit Tiefgang, die aus der
Vielfalt der natiirlich vorkommenden
Rohstoffe gewonnen werden. Bukett-
Kompositionen, die eine fesselnde Ge-
schichte zu erzahlen haben, die an ge-
wissen 'heiligen Orten', wie zum Beispiel
der Parfumhauptstadt Grasse im Siiden
Frankreichs in kleinen unabhangigen
Manufakturen entwickelt und herge-
stellt werden.

REAKTION IN DEN
PARFUMERIEN

Die exklusive Parfiimerie muss sich
dementsprechend umorientieren und
sich in Zukunft mehr denn je auf die
Suche nach neuen Produkten begeben.
Nach Diiften, Cremes und anderen
Schonheitsartikeln, die nicht von den
groBen Ketten emotionslos und preis-
glinstig vertrieben, sondern jene, die
begrenzt und wirklich selektiv im Han-
del angeboten werden. Die serviceori-
entierte Parfimerie muss sich den Ruf
eines Trendsetters, dem die Kundschaft
vertraut, aufbauen. Eine Parfiimerie,
die einen Mix aus Mainstream-Luxus
und wahren Luxusprodukten offerieren
mochte, sollte sich exklusive Inseln in-
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nerhalb ihrer Raumlichkeiten schaffen,

Wohlfiihloasen, wo die Mitarbeitenden
die wahrhaftige Luxusklientel, je nach
Wunsch und Bedarf umsorgen kann, sich
fiir sie Zeit nehmen kann, zuhdren kann,
bezaubern kann. Ihnen diese einzigar-
tigen Geschichten (ber die Entstehung
der Produkte, ihre besonderen Orte und
Personlichkeiten, die kostbaren Ingredi-
enzien und natiirlichen Rohstoffe erzah-
len kann. Wahre Geschichten, von denen
die Mitarbeitenden Uberzeugt sind, um
diese Uberzeugung und Leidenschaft
fiir ein Luxusprodukt authentisch an
ihre Klientel transportieren zu konnen.
Um die Klientel mit dem besonderen
Spirit, den die Produkte, aber auch die
Mitarbeitenden der Parfiimerien selbst
verspriihen zu infizieren.

Die Realisierung einer solchen 'Infizie-
rung' bedarf jedoch einer grundlegen-
den Voraussetzung: Zunachst missen
die Mitarbeitenden der Parfimerie in-
fiziert werden. Und da liegt es an den
Herstellern diese einzuladen, sie emoti-
onsgeladen zu informieren, ihnen einen
Blick hinter die Kulissen zu gewahren,
sie auf eine Reise mitzunehmen und
aufzuzeigen, wieviel Liebe zum Detail,
Perfektion und hdochster Aufwand in
ihren Produkten steckt. Die Menschen
mochten es heute vermehrt bewiesen

haben, was ein Luxusprodukt ausmacht
und wie es erzeugt wird.

Also beweisen Sie es ihnen: Entfiihren
Sie Thre Kunden in die Welt des ur-
spriinglichen Luxus, lassen Sie sie ein-
tauchen in die wunderbare Welt der Fas-
zinationen und Traume. Zeigen Sie ihnen,
dass wahrer Luxus nach wie vor rar und
selten ist.



