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Verantwortungsvoller Genuss

Chancen und Trends in
der Luxusmarkenfiithrung
von Champagner und

Spirituosen

Luxus ist nicht gleich Luxus und liegt im Auge des Betrachters. Deshalb ist auch
der Interpretations- und Definitionsspielraum fiir Luxus unendlich groff. Daraus
ergibt sich, dass sich die Luxusmarkenfiihrung stark von der Fithrung von Marken

in anderen Branchen unterscheidet.

Dr. Heike Ried!

oét Hennessy Osterreich ist eine Division der

Moét Hennessy Louis Vuitton-Gruppe, dem
»World Leader of Luxury“. Mag. Markus Ferrigato,
Country Manager von Moét Hennessy Osterreich,
sprach im Rahmen des 293. Marketing Clubabends
iiber die Chancen und Trends der Luxusmarkenfiih-
rung im Champagner- und Spirituosenmarkt und
veranschaulichte dabei — anhand von Beispielen aus
dem Markenportfolio — die Sensibilititen in der Mar-
kenfithrung.

Moét Hennessy Louis Vuitton

Der bérsennotierte Moét Hennessy Louis Vuitton-
Konzern (LVMH-Konzern) ist der weltweite Bran-
chenfithrer der Luxusgiiterindustrie, der Rechte an
iiber siebzig verschiedenen Marken hilt, die in sechs
verschiedenen Sektoren verwurzelt sind und weltweit
in {iber 3900 Geschiften vertrieben werden. Gemif3
der Tradition baut jede der Marken auf ein spezielles
Erbe auf, ohne dabei die Exklusivitit der einzelnen
Produkte zu vernachlissigen.

Der Konzern entstand im September 1987 durch
die Fusion der Unternehmen Louis Vuitton und Moét
Hennessy, da ihre Vorstinde — Henry Racamier (Lou-
is Vuitton) und Alain Chevalier (Moét Hennessy) —
eine feindliche Ubernahme fiirchteten. Der Name des
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Konzerns setzt sich aus den Traditionsmarken Louis
Vuitton (Koffer- und Taschenhersteller seit 1854),
Moét et Chandon (Champagnerhersteller seit 1743)
und Hennessy (Cognacproduzent seit 1765) zusam-
men. Moét und Hennessy hatten sich bereits 1971
zu Moét Hennessy zusammengeschlossen. Chevalier
wurde Prisident des neuen Unternehmens, Racamier
sein Stellvertreter.

In den folgenden Jahren kam es zunehmend zu
Meinungsverschiedenheiten iiber den Betrieb des Un-
ternchmens. Henry Racamier fiihlte sich dominiert
und wandte sich an den franzésischen Geschiftsmann
Bernard Arnault, dem seit 1985 das Unternehmen
Christian Dior gehérte (wobei das Parfumgeschift
von Dior 1968 von Moét et Chandon iibernom-
men worden war). Arnault sollte Anteile von LVMH
iibernehmen und damit Racamiers Position stirken.
Alain Chevalier hingegen wandte sich 1988 an den
britischen Spirituosen-Hersteller Guinness, der einen
12-Prozent-Anteil an Moét Hennessy im Tausch fiir
einen 12-Prozent-Guinness-Anteil erhielt.

Die Unterstiitzer wurden jedoch rasch zu ,Feinden
im eigenen Unternehmen®. Mit Hilfe der Investment-
bank Lazard Fréres und Guinness iibernahm Bernard
Arnault 45 Prozent von LVMH. Ein Rechtsstreit mit
Henry Racamier — Alain Chevalier war inzwischen
ausgeschieden — folgte, aus dem Arnault als Sie- »
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Positioning
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Brand Management, pp. 238-239
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ger hervorging. Somit konnte Arnault 1989 gegen den
Willen der Vuitton- und Hennessy-Familienmitglie-
der Prisident des Konzerns werden, den auch Henry
Racamier mittlerweile verlassen hatte.

Bernard Arnault, bekannt als Visionir und konti-
nuierlicher Befiirworter und Treiber von Marken im
Luxussegment, fuflte seine penibel iiberdachten, vor-
bereiteten und analysierten Akquisitionen fortan auf
dem Credo ,In the Luxury Business, you have to build
on Heritage®. ,Gerade bei Luxusmarken geht es um
die Stimmigkeit. Kunden, die Luxusmarken kaufen
und verwenden, sind wahrscheinlich noch kritischer
als der ,Durchschnittskunde”. Dementsprechend wird
cine fehlerhafte Akquisition nur schwer verziehen und
kann dem gesamten Konzern schaden®, so Mag. Ferri-
gato. , Wir analysieren unterschiedliche Gesichtspunk-
te, wenn es darum geht, neue Marken in den Konzern
cinzugliedern®, erliutert der Referent weiter. ,Dies
zeigt auch unsere jiingste Akquisition von Rimowa,
einem Kolner Kofferhersteller. LMVH erwarb 2017
fiir 640 Millionen Euro einen Anteil von 80 Prozent.”

Marketing von Luxusmarken

Um die zentralen Unterschiede des Marketings von
Luxusmarken im Vergleich zu jenem von ,,gewéhn—
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lichen Marken aufzuzeigen, skizzierte der Referent
eine sogenannte Anti-These mit den folgenden Wor-
ten: ,Forget about positioning, because luxury is not
comparative.“ In den klassischen Ausfithrungen zum
sogenannten ,Consumer-Marketing® findet sich als
sogenanntes Herzstiick einer jeden Marketingstrategie
das Konzept der Positionierung, der Unique Selling
Proposition (USP) und des einzigartigen und iiber-
zeugenden Wettbewerbsvorteils. Jede Marke muss
ihre Positionierung spezifizieren und diese iiber die
klassischen Marketinginstrumente, sprich iiber ihre
Produkte bzw. Dienstleistungen, den Preis, die Distri-
bution und die Kommunikation, vermitteln. Die Po-
sitionierung ist in diesem Zusammenhang jener Un-
terschied, der die Priferenz fiir eine bestimmte Marke
gegeniiber anderen Marken bzw. Produkten derselben
Branche, deren Kunden sie zu gewinnen versucht,
schafft. Zudem geht es um die Ableitung qualitativer
Faktoren, um den Kunden einen klaren Mehrwert zur
Verfiigung stellen zu kénnen.

»Nichts ist diesem Ansatz allerdings fremder als Lu-
xus®, so der Referent. Wenn es um Luxus geht, zihlt
nicht der Vergleich mit den Konkurrenten, sondern
das Einzigartige. Luxus gilt als Ausdruck eines Ge-
schmacks, einer kreativen Identitit. Luxus titige die
Aussage ,Das ist, was ich bin“ und nicht ,das hingt

Loyalitét vs. Advocacy . ‘,'gP Marke ,relevant®
Freiwilliges und aktives Teilen ,g? machen
es Erlebnisses b Customer Pull
Y .
g kS
£ = ®:
: Brand DNA
B
»

**e. .
+ SNy ButS .

The perfect serve
Einzigartiges Erlebnis schaffen
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davon ab“ — wie es die Positionierung impliziert.

Es ist die Identitit, die einer Marke das besonders
kraftvolle Gefiihl von Einzigartigkeit, Zeitlosigkeit
und die notwendige Authentizitit verleiht, die u. a.
den Eindruck von Dauerhaftigkeit vermittelt. ,Unsere
Marken haben eine Identitit, aber keine Positionie-
rung. Identitit ist nicht teilbar und nicht verhandel-
bar. Luxusmarken ziehen es vor, einer Identitit treu
zu sein, anstatt sich stindig Gedanken dariiber zu
machen, wo sie im Verhiltnis zu einem Konkurrenten
stehen, so Mag. Ferrigato iiber die Basis-DNA von
Luxusmarken. DEmnaCh folgt Luxusgﬁtermarketing
anderen Prinzipien als herkommliches Marketing.

Lifecycle of Brand Positioning

Stehen Kundenbeziehungen im Zentrum, ist es einer-
seits nléglich, die gesamte Beziehung zum Kunden zu
betrachten. Andererseits kann der Prozess der Cus-
tomer Journey mit der Vorkaufphase, der Kaufphase
und der Nachkauf- bzw. Nutzungsphase in drei Pha-
sen unterteilt werden. Dieser Ansatz entspricht einem
Buying Cycle, der den Gedanken eines integrativen
Gesamtmarketings ausdriicke, da er sich auf die ziel-
orientierte Gestaltung sozialer Austauschbezichungen
in allen Kundenkontaktphasen (Touchpoints) bezieht,
denn die letzte Phase kann eine neuerliche Vorkauf-
phase im Zuge eines Wiederholungs- und Folgekauf-
verhaltens einleiten. Somit stehen im Buying Cycle
nicht isolierte, zeitpunktbezogene Transaktionen, son-
dern die Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden
(Customer Experience) iiber den gesamten Zeitraum
des Kaufprozesses oder sogar der (lebenslangen) Kun-
denbezichungen mit dem Unternehmen im Mittel-
punkt von Marketingentscheidungen.

o Like Page
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A SUBLIME TASTE - CELEBRATING MY KRUG
AMBASSADORSHIP - THE LIONHEADED

During my constant search for refined goods. | got...

Das Besondere in Bezug auf Luxusmarken ist, dass
speziell in der Vorkaufphase, die idealtypisch mit der
Erkennung eines Bediirfnisses durch den Konsumen-
ten beginnt, ein wesentlich relevanterer ,Consumer
Pull® erzeugt werden kann. ,Wenn es z. B. darum geht,
etwas Besonderes zu feiern — eine Beférderung, Weih-
nachten, die Geburt eines Kindes — haben viele Men-
schen die Assoziation, hierfiir eine besondere Flasche
zu Sffnen. Und dies sollte ein Champagner sein — im
Idealfall ein Moét Champagner*, so der Referent. Ab-
hingig davon, welche Kaufentscheidung ansteht, be-
ginnt in dieser Vorkaufphase ecine mehr oder weniger
intensive Suche nach Informationen, woraufthin die
Evaluierung von in Erwigung gezogenen Alternativen
ausgeldst wird. ,Und dieses ,Being Top of Mind* ist
vor allem bei Luxusmarken eine ganz relevante GréfSe,
die sich vorwiegend daraus erklirt, dass Luxusmarken
mit unterschiedlichen positiven Assoziationen behaf-
tet sind, die sich nicht unbedingt mit einem generellen
Kontext von Eigenschaften cines Produkts vergleichen
lassen, sondern auf der gesamten positiven Konation
fu8en®, so Mag. Ferrigato.

Die Kaufphase bezeichnet Markus Ferrigato als den
kritischsten Moment fiir Luxusmarken im gesamten
Kreislauf. ,Hier kann man zwar sehr viel richtig, aber
auch sehr viel falsch machen. , The perfect Serve® bzw.
das Schaffen eines einzigartigen Erlebnisses — genau
in dem Moment, in dem der Kunde mit sehr groflen
Erwartungen an Luxusmarken herangeht — das ist je-
ner Zeitpunke, indem sich entscheidet, ob es zu einem
wiederholten Kauf kommt oder ob iiber die Marke
gesprochen wird.

Aber auch in der Nachkaufphase unterscheidet sich
das Marketing von Luxusgiitern bzw. die Aktiviti-
ten, die daraus resultieren, vom Marketing von »

THE LIONHEADED
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folgt grundsétzlich
anderen Prinzipien als
herkémmliches
Marketing. Unsere
Marken haben eine
Identitt, aber keine
Positionierung.
Identitét ist nicht
teilbar und nicht
verhandelbar.
Luxusmarken ziehen
es vor, einer ldentitat
treu zu sein, anstatt
sich standig
Gedanken dardiber zu
machen, wo sie im
Verhéltnis zu einem
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stehen.”

Mag. Markus Ferrigato,
Country Manager,
Moét Hennessy
Osterreich GmbH
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Advocates teilen die
Meinung zur Marke
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Moét setzt auf

Advocate Beliefs

Foto: Hennessy Osterreich GmbH

99 Im Vergleich zu Moét
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& Chandon ist Veuve
Clicquot eigentlich
wie Tag und Nacht.
Und das ist auch eine
Eigenart unseres
Portfolios, indem wir
weltweit fiinf
Champagnerhéduser
vereinen. Keines ist
dem anderen &hnlich
oder gar gleich. "

Martina lllek, BA,
Prestige Key
Account Manager,
Moét Hennessy
Osterreich GmbH
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gewdhnlichen Marken. Das Erreichen einer Mar-
kenloyalitit durch die positive Evaluation der Leis-
tung durch den Kunden ist fiir Unternehmen enorm
wichtig. Noch einen Schritt weiter geht allerdings
die sogenannte Advocacy-Stufe —, ein entscheidender
Punkt fiir Luxusmarken — da die Menschen dabei zu
Markenbotschaftern werden. Entscheidend deshalb,
weil sie dies aus einer intrinsischen Motivation heraus
tun — weil sie so positiv iiberrascht wurden, bzw. weil
es ihnen auch ein gutes Gefiihl gibt, fiir diese Marke
Botschaften zu verbreiten. In dem Moment, in dem
sich jemand iiber eine Marke positiv duflert, legt er
bereits wieder den Rahmen fiir sich selbst oder fiir Per-
sonen in seiner Umgebung, und hat die Marke erneut
im Kopf, um diese im Rahmen der nichsten Vorkauf-
phase , Top of Mind* zu haben.

,Fiir uns ist dieses Advocate Beliefs — das Vertreten
von Uberzeugungen ganz zentral. Dabei geht es wirk-
lich darum, Kommunikation aus Uberzeugung fiir
diese Luxusmarke zu generieren. Dies funktioniert ge-
rade bei Luxusmarken im Verhilenis zu anderen Mar-
ken besonders gut, weil eine Luxusmarke noch eine
wesentlich positivere Konation mit sich bringt und
dementsprechend Kunden aus eigener Uberzeugung
zu Botschaftern werden und hierfiir keine Kompen-
sation erwarten. Wir arbeiten dabei auf unterschied-
lichen Stufen. Auf der cinen Seite haben wir Blogger,
die Artikel aus Uberzeugung verfassen. Auch wenn
wir Produkte zum TeSten zur Verﬁ.igung Stellen, kann
es sich kein Blogger leisten, plumpe Werbung zu ma-
chen. Sobald der Touch von bezahlter Werbung spiir-
bar ist, liuft der Blogger Gefahr, innerhalb kiirzester
Zeit nicht nur seine Glaubwiirdigkeit, sondern auch
seine Follower zu verlieren.”

»Auf der anderen Seite arbeiten wir mit starken Testi-
monials zusammen. In diesem Zusammenhang diirfen
wir allerdings unseren Einfluss nicht {iberschitzen. Hit-
te z. B. Konstantin Filippou — Koch des Jahres 2016 —
kein Interesse an uns, dann wire auch eine Kooperation
nicht moglich. Auch diese geschieht aus der Uberzeu-
gung heraus — wenn man beobachtet, wie Filippou un-
seren Champagner seinen Gisten prisentiert, wird ganz
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schnell klar, dass Advocates ihre Meinung zur Brand
teilen und nicht umgekehrt®, so der Referent.

Be more than a Logo

Einen weiteren zentralen Faktor fiir die Arbeit mit
Luxusmarken wirft der Referent mit der Aussage ,Be
more than a Logo® auf. Eine echte Luxusmarke be-
steht nicht nur aus einem (wiedererkennbaren) Logo,
sondern aus einem Set an Ikonen, die die Marke und
deren Geschichte untermauern.

Das Beispiel Dom Pérignon, ecine beriihmte und
hochpreisige Champagnermarke von Moét Hennessy,
besticht u. a. durch ein cinzigartiges Flaschendesign
mit hohem Wiedererkennungswert. Die Geschichte,
die sich hinter den unterschiedlichen Flaschenetiket-
ten verbirgt, fuft auf unterschiedlichen Qualititen
und teils unterschiedlichen Methoden — lingere La-
gerung, geringere Stiickzahlen etc. Der entscheiden-
de Faktor ist allerdings die Geschichte, die Dom Pé-
rignon letztendlich zu einer Luxusmarke hat werden
lassen. Und speziell iiber Dom Pérignon gibt es viele
Geschichten zu erzihlen. Die beriihmteste ist die iiber
den Urvater der Champagnerherstellung, den Ménch
Dom Pérignon. Leicht moussierende Weifiweine aus
der Champagne waren schon Mitte des 17. Jahrhun-
derts bekannt und beliebt. Der leidenschaftliche Kel-
lermeister im Kloster von Hautvillers, Pierre Pérignon,
arbeitete aber daran, ,den besten Wein der Welt“ zu
kreieren. Nicht nur die Kunst des Weifkelterns roter
Traubensorten geht auf ihn zuriick, sondern auch die
Kunst der Assemblage, des Verschneidens von Weinen
verschiedener Lagen zu einer Cuvée. Dom Pérignon
kam auch auf die Idee, seine Cuvées im Keller zu la-
gern und sie in mit Korken verschlossenen Flaschen
reifen zu lassen. Als er das erste Mal eine Flasche Wein,
den er so zur Vergirung gebracht hatte, 6ffnete und
einen Schluck nahm, soll er begeistert ausgerufen ha-
ben: ,Briider, kommt schnell, ich trinke Sterne!*

Die perlende Erfindung Pérignons schrieb fortan
auch prickelnde Geschichte. ,Champagner ist der
einzige Wein, der Frauen, die ihn trinken, schoner
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macht®, sagte Madame de Pompadour, First Lady der
Libertinage und Geliebte Ludwigs XV. Auch Marlene
Dietrich trank ,Sterne“. Sie war dem Charisma und
der Sinnlichkeit von Dom Pérignon verfallen: ,Wenn
es einem gelingt, einen perfekt gekiihlten Dom Périg-
non, gereicht in einem schonen Glas, zu genieﬁen -
auf der Terrasse eines Pariser Restaurants mit Blick auf
Biume in goldener Oktobersonne —, dann fiihlt man
sich als gottlichste Person der Welt. Selbst dann, wenn
man es durchaus gewohnt ist, Champagner zu trin-
ken.“ Die vielleicht beriihrendste Geschichte ist aber
die von Andy Warhol und Dom Pérignon. Im Mirz
1981 besuchte der New Yorker Underground-Kiinst-
ler eine Ausstellung in Miinchen. Als er in sein Hotel
zuriickkam, traf er dort auf eine Gruppe von Men-
schen, die sich ,Club 2000“ nannte. 20 Leute woll-
ten zusammen 2000 Flaschen Dom Pérignon kaufen
und bis zum Jahr 2000 in einem versiegelten Raum
lagern. Warhol war sofort dabei — doch der bedeuten-
de Vertreter der Pop-Art starb am 22. Februar 1987.
Er erlebte das Fest, das der ,,Club 2000 zur Jahrtau-
sendwende ausrichtete, nicht mehr.

Involve the Customer in a Ritual

Eine Luxusmarke hat in der Prisentation und im Er-
leben eine spezielle Interaktion mit dem Kunden. Das
kann z. B. ein einzigartiges Service-Ritual sein. Ent-
scheidend ist dabei, dass der Kunde die Marke so an-
spruchsvoll erlebt, wie seine Erwartungshaltung einer
Luxusmarke gegeniiber ist oder diese dariiber hinaus
sogar noch iibertroffen wird.

Den Kunden in ein Ritual zu involvieren, eine Mar-
ke erlebbar zu machen, funktioniert {iber mehrere Sin-
ne. Uber das Héren, iiber das Sehen, iiber das Angrei-
fen, {iber das Schmecken und iiber das Riechen. ,Im
Luxusgiitermarketing und speziell bei Moét Hennessy
haben wir in diesem Zusammenhang natiirlich einen
groflen Vorteil. Unsere Produkte kann man wirklich
mit mehreren Sinnen erfahren. Man kann héren, wie
sich der Korken von der Flasche 16st. Man kann den
Champagner riechen, man kann ihn schmecken, man
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kann das Produkt an sich angreifen, man kann es se-
hen.“ Das Wichtige dabei ist, dem Kunden die Mog-
lichkeit zu geben, die Produkte zu erleben und zwar
mit Hilfe von Ritualen, die dieser Identitit auch Rech-
nung tragen. So z. B. im Rahmen der Veranstaltung
»Three Faces of Dom Pérignon®, einem Dinner im Pa-
lais Coburg, unter der Fithrung von Moét Hennessys
Sommeliére Martina Illek. Hierbei ging es darum, drei
Qualititen von Dom Pérignon erfahrbar zu machen.
Fiir einen sehr kleinen Kreis von Gisten wurde ein
Erlebnis inszeniert, ein Ritual kreiert, indem in »

A

Der Ursprung der
,Sterne”: Das Kloster von
Hautvillers. Hier entstand
der erste Dom Pérignon
Foto: Hennessy Osterreich GmbH

<

Das Verpackungs- und
Flaschendesign von Dom
Pérignon besticht durch
einen hohen Wieder-
erkennungswert

Foto: Hennessy Osterreich GmbH
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,Three Faces of Dom
Pérignon”

Fotos; Moét Hennessy
Osterreich GmbH

v

Auf den Point of
Purchase wird groBes
Augenmerk gelegt

Fotos: Moét Hennessy
© Jenny Koller

drei Rdumen drei verschiedene Stimmungen erzeugt
wurden, um die verschiedenen Qualititen von Dom
Pérignon zu prisentieren.

Das richtige Setting sorgte dafiir, dass die Teilneh-
mer die Méglichkeit hatten, das Produkt mit allen
Sinnen zu begreifen. An diesem Point of Purchase geht
es letztendlich wieder darum, die hohen Erwartungen
der Kunden zu iibertreffen und den Kreis erneut in
Richtung Advocacy zu schlielen.

Attention at the Point of Purchase

Gerade Luxusmarken miissen ein grofles Augenmerk
auf die Art und Weise, wie die Produkte verkauft wer-
den, legen. Somit ist der Point of Purchase fiir Luxus-
marken schr kritisch. ,Es gibt unterschiedliche Még-
lichkeiten, unsere Produkte zu genieflen — im Freien,
ctwas lauter oder schr persdnlich. Fiir uns ist wichtig,
dass jede Zielgruppe, auf die wir setzen, dieses beson-
dere Erlebnis tatsichlich auch hat®, so Ferrigato.
Auch wenn wir grundsitzlich wissen, dass wir — egal
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welche Produkte wir verkaufen — unsere Kunden ver-
stechen miissen, ist dieser Anspruch im Luxusgiiterbe-
reich noch etwas grofler. Der Referent dazu: ,Wenn
Sie z. B. zu Louis Vuitton oder Dior gehen, werden
Sie als Kunde in ein echtes Gesprich eingebunden.
In diesen ein, zwei Stunden, die Sie im Geschift ver-
bringen, sind Sie Teil des Dior-Universums oder des
Louis-Vuitton-Universums. Ganz einfach deshalb,
weil wir den Kunden eine Wohlfiihlatmosphire bieten
mdchten. Wir nehmen uns Zeit fiir den Kunden, egal
wie lange er braucht um sich zu informieren und zu
entscheiden. Und dasselbe gilt fiir Moét Hennessy am
Point of Purchase. Wenn ein Kunde Beratung braucht,
dann miissen wir dafiir sorgen, dass er die richtige Be-
ratung zur richtigen Zeit erhilt, um sich am Schluss

sicher zu sein, welches Produkt er wihlen will
Pull Customers Into an Exclusive Circle

Bei Luxusmarken ist die Rollenverteilung umgekehrt
— potenzielle Interessierte werden zu Kunden mit dem

32
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Versprechen, zu einer exklusiven Community zu geho-
ren. Luxusmarken leben u. a. davon, dass sie nicht fiir
alle verfiigbar sind. Fiir die Preis- und Qualititspri-
mie, die zu entrichten ist, erwarten sich die Kunden
Exklusivitit. Sie wollen in ihrem ,,Circle® sein, sie wol-
len auch teilweise zeigen, dass sie sich etwas leisten,
was sich andere vielleicht nicht leisten kénnen. , Wir
verfolgen das Ziel, dass jeder, der diese Luxusmarke
erfahren will, auch die Gelegenheit dazu bekommen
soll. Die Differenzierung erfolgt z. B. iiber die Aus-
wahl, die ein Kunde selbst treffen kann bzw. iiber eine
begrenzte Verfiigbarkeit, die allerdings nicht mit Vor-
satz herbeigefiihrt wird, sondern auf speziellen Quali-
titen basiert, die teils so selten verfiigbar sind, dass wir
nicht jedem Kunden garantieren kénnen, dass er diese
Qualitit auch bekommt®, so Markus Ferrigato.

Luxusmarken miissen sich natiirlich auch immer
wieder Neuheiten einfallen lassen. So z. B., um die
Qualitit noch besser erfahrbar zu machen oder die
Exklusivitit weiter zu erhohen. ,Wir haben unzéhlige
Konzepte in der Pipeline, die dann aber auch wieder
— und das macht das Marketing von Luxusmarken
ebenfalls aus — regional hinterfragt und abgestimmt
werden; oder aber auch rein regional entwickelt wer-
den. Moét Hennessy Osterreich schmiedet eigene
Konzepte, die zwar den allgemeinen Richtlinien von
Moét Hennessy folgen, die aber auf unsere Kunden,
die wir kennen und deren Trigger-Points uns bekannt
sind, zugeschnitten sind.”

Communicate Legends to Establish a Myth

Marken vergleichen und messen sich gerne mit Mit-
bewerbern, indem sie ihre Vorteile kommunizieren.
Luxusmarken konzentrieren sich dagegen auf die Le-
genden, die mit den Marken assoziiert werden, um
eine Art Mythos zu entwickeln. Simtliche Marken
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von Moét Hennessy weisen eine schr lange Tradition
auf. Diese Tradition, die Geschichte, die Identitit, die
diese Marken jeweils Zeit hatten zu entwickeln, das ist
das Besondere in Bezug auf das Luxusgiitermarketing.
Das sind jene Dinge, auf die fokussiert werden kann,
ohne dass es in der heutigen Zeit ,gefaked wirkt. Ge-
rade in Zeiten grofler Dynamik, grofler Ablenkungen,
zahlreicher Trends, die kommen und gehen, ist diese
Bestindigkeit bzw. sind diese Mythen ganz zentral,
um den kontinuierlichen Anspruch an Luxus und
Qualitit aufrecht halten zu kénnen.

Die Verkostung

Dass man auch ,erkosten“ kann, wofiir die Marken ste-
hen, zeigte Martina Illek, Sommeliére und Prestige Key
Account Manager von Moét Hennessy Osterreich, im
Rahmen einer Verkostung zweier Champagnermarken.
»Zeit und Geduld ist bei Champagner bzw. bei allen
Marken, die wir im Portfolio vertreten, schr wichtig.
Eine Flasche Champagner von Moét & Chandon »
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Krug Vintage 2004
Tasting in der Brennhalle
der Augarten Porzellan-
Manufaktur

Fotos: Moét Hennessy
© Jenny Koller

A
Luxusmarken leben

u. . von Traditionen
und Mythen

Foto: Moét Hennessy
Osterreich GmbH
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Moét & Chandon mit
edlem Flaschendesign
Foto: Mot Hennessy

4
Madame Clicquot
(ibernahm mit nur 27

Jahren das gleichnamige
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Champagnerhaus
Foto: Mot Hennessy

oder auch eine Flasche Veuve Clicquot, beides Klassi-
ker, die u. a. auch im Supermarkt zu finden ist, braucht
gut 3,5 bis vier Jahre in der Herstellung, d. h. von der
Lese bis zum fertigen Produkt. Champagner ist kein
schnelllebiges Produkt, sondern hat sich genauso wie
seine Geschichte iiber die Jahrhunderte entwickelt.

Moét & Chandon gilt als das gréflte und berithm-
teste Champagnerhaus der Welt und wurde Mitte des
18. Jahrhunderts gegriindet. Die Kellerei Moét &
Chandon ist ein 1743 von Claude Moét gegriindeter
Hersteller und Marktfiihrer fiir Champagner. Das Un-
ternehmen ist seit seiner Griindung im franzésischen
Epernay ansissig und gehdrt seit 1987 zum Luxusgii-
terkonzern LVMH. Die Unternchmensgeschichte geht
bis auf das Jahr 1742 zuriick, als Claude Moét begann,
Wein aus der Champagne nach Paris zu exportieren.
Im Jahr 1794 kaufte Jean-Remy Moét das ehemalige
Kloster Hautvillers, in dem der Ménch Dom Pérignon
die Produktionstechniken fiir Champagner verfeinert
hatte, und Moét begann schon bald, diesen in andere
europiische Linder und in die Vereinigten Staaten zu
exportieren. Jean-Remy lernte bereits 1781 Napoleon
Bonaparte kennen. Wihrend seiner spiteren Feldziige
fithrte Napoleon stets einen Vorrat an Moéts Cham-
pagner mit. Das Zeitalter der napoleonischen Kriege
machte den Champagner - inSbCSOndere NZPOICOUS
bevorzugte Marke Moét — europaweit bekannt.

1833 erweiterte Moét den Firmennamen um den
Namen ,Chandon®, als er die Hilfte des Unterneh-
mens an seinen Sohn Victor Moét und seinen Schwie-
gersohn Pierre-Gabriel Chandon de Brialles iibergab.
1950 erfolgte die Fusion mit dem Cognac-Produzen-
ten Hennessy. So wurde das Haus Moét Hennessy ge-
grﬁndet Llnd zum K()ﬂgl()merat ﬂuSngauL

Ubrigens wird das ,T“ bei ,Moét* gesprochen, da
es sich urspriinglich um einen hollindischen Namen
handelt und die Familie Moét nicht aus der Champa-

MOET HENNESSY OSTERREICH

gne stammt, sondern sich dort nur niedergelassen hat.

Als Partner der Golden Globes oder der ATP-Tenn-
nistour tritt Moét & Chandon immer dann auf den
Plan, wenn erfolgreiche Menschen zusammenkom-
men. Das prickelnde Sortiment reicht von Moét &
Chandon Brut Imperial iiber Brut Rosé bis hin zu
Vintage, Nectar Imperial und Ice Imperial, wobei das
edle Flaschendesign fiir den entsprechenden Wieder-
erkennungswert sorgt.

Veuve Clicquot stellt laut Martina Illek ein ginzlich
anderes Beispiel dar. ,Im Vergleich zu Moét & Chan-
don ist Veuve Clicquot cigentlich wie Tag und Nacht.
Und das ist auch eine Eigenart unseres Portfolios, in
dem wir weltweit fiinf Champagnerhiuser vereinen.
Keines ist dem anderen dhnlich oder gar gleich.” Hin-
ter Veuve Clicquot verbirgt sich eine besonders span-
nende Geschichte. Veuve heifit tibersetzt Witwe. Mit
nur 27 Jahren entschied sich Madame Clicquot das
junge Champagnerhaus zu iibernehmen, nachdem ihr
Ehemann tragisch ums Leben kam. Somit war sie eine
der ersten Frauen, die an der Spitze eines ,Minnerbe-
tricbes” stand. Stolz, ehrgeizig und motiviert forderte
sie von diesem Zeitpunkt an nur mehr eine Qualitit
und zwar die héchste. Sie sah schon friih, welch gro-
fen Schatz die Weinberge der Region hervorbrachten
und kaufte Stiick fiir Stiick die fiir sie besten auf, die
spiter als Grand Cru, also die Lagen mit der besten
Traubenqualitéit, klassifiziert wurden. Sie exportierte
als erste ihren Champagner in grolem Stil und be-
lieferte damit den russischen Hof. Darauthin folgten
auch bald die restlichen europiischen Konigshiuser.

Dass man so wenig iiber die private Madame Clic-
quot weif3, liegt vielleicht an ihrem Desinteresse am
gesellschaftlichen Leben. Sie af§ und trank zwar lie-
bend gerne luxuriés, beschiftigte sich ansonsten aber
lieber mit Innovationen als sich auf illustren Feier-
lichkeiten blicken zu lassen. Das nach wie vor gelbe
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Veuve Clicquot  Let Lo surprise you

Etikett resultiert daraus, dass die Flaschen, die damals
nach Russland verschifft wurden, mit Dotter gekenn-
zeichnet wurden. Somit waren die Flaschen markiert
und das Markenzeichen des Veuve Clicquot Champa-
gner war geboren. Veuve Clicquot besticht zudem stets
durch feinste Qualitit, egal ob im Rahmen der Verpa-
ckung, bei den Geschenkboxen oder Merchandising-
Artikel. Stets ein bisschen anders als die anderen, im-
mer ein wenig polarisierend. ,,Ich bekomme oft gesagt,
dass cin Veuve Clicquot entweder hervorragend oder
gar nicht schmeckt — eben immer ein bisschen iiberra-
schend und fordernd®, so Martina Illek.

Der Moét & Chandon gilt hingegen als grofzii-
gig und fiir jedermann geeignet, cin schr lebendiger
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fruchtiger Champagner — auch fiir den &sterreichi-
schen Weintrinker-Gaumen ideal, aber dennoch mit
ciner eleganten Reife. Der Veuve Clicquot mutet hin-
gen von Beginn an etwas eleganter an, anfangs sehr
lebendig am Gaumen, spiter sehr leicht und edel. Und
davon durften sich alle Giste im Rahmen einer Ver-
kostung iiberzeugen.

Unser Dank gilt Mag. Markus Ferrigato fiir den
Ausflug in die Welt der Luxusmarken, Martina Illek
fir die Einfithrung in die Verkostung und die Mog-
lichkeit, zwei Champagnersorten erleben zu diirfen,
und Jérg Perchthaler, Geschiftsfithrer von Branding-
park, der den Abend moderiert hat und die treibende
Kraft hinter diesem luxuriésen Clubabend war.
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Veuve Clicquot besticht
stets durch feinste
Qualitat

Foto: Moét Hennessy
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Moét Hennessy

Moét Hennessy
Osterreich GmbH

Mitarbeiter: 17

Umsatz: 20 Millionen
Euro

Handel mit:
alkoholischen und nicht-
alkoholischen Getranken,
mit Schwerpunkt General-
vertretung und Import
von Champagner Moét

& Chandon und Cognac
L,Hennessy*
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PEOPLE

Eindriicke vom
293. Clubabend

v
Thomas Winkler, Rolf
Hadolt (beide Global
Express), Mirko Prusac
(Intellekt Media) und Erich
Postl (CFS)

293. CLUBABEND

Ort/Datum

Styria Media Center,
Skyroom Graz,

27. Mérz 2017

Referenten

Mag. Markus Ferrigato,
Country Manager, Moét
Hennessy Osterreich
GmbH

Martina lllek, BA, Prestige
Key Account Manager,
Moét Hennessy
Osterreich GmbH

Moderator

Jorg Perchthaler,
Geschéftsfiihrer,
brandingpark e.U.

Fotos
Oliver Wolf
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Dr. Manfred Herzl (Herzl Immobilien),
Univ.-Prof. Dr. Thomas Foscht
(Marketing Club Graz) und Komm.-Rat
Dr. Glinther Witamwas (SOWI AV)

Mag. Barbara Haubmann (Grizzly
Creative) und Katharina Wachter (Lidl)

Mag. Alexander Petrskovsky (Kastner &
Ohler) und Dir. Mag. Andreas Jaklitsch
(Rotes Kreuz Steiermark)

—

)

Mag. Michael Viet (Sandvik) und
Mag. Thomas Spann (Kleine Zeitung)

7
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Johannes Hornig (J. Hornig) und

Mag. Christoph Holzer (Spar)
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Mag. Birgit Witrisal (Witrisal Organisation
& Management), Dr. Christian Haider
(Styria Content Creation) und MMag.
Julia Pengg (Mangolds)

Oskar Jobstl jun. (Pastini) und Roberta
Hirschmug!

Carina Hodl, MSc (Vossen) und Angelika
Pretterhofer, MA (Kleine Zeitung)
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