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Vorwort

Liebe Leser,

Geschrieben von passionierten Autoren fiir die Luxusbranche, ist
dieses Buch eine Reflexion basierend auf unseren Erfahrungen in Top-
Management-Positionen und der Beratung der fithrenden Unternehmen in
der Luxusindustrie, kombiniert mit unseren gemeinsamen Ansichten tiber
die bevorstehenden Herausforderungen und Chancen.

Den Blickwinkel erweitern

,Omni-personal Luxus‘ ist bewusst keine akademische oder wissenschaft-
liche Ubung. Wir haben den Markt sorgfiltig nach den neuesten globalen
Herausforderungen und Trends untersucht. Genauer gesagt, haben wir
Wissen als Teil unseres Berufslebens gesammelt und es mit einer Reihe von
C-Level-Executives, IT- und Digital-Experten sowie mit einer Reihe von
Technologieunternehmen diskutiert, um einen breiten Blick auf die Markt-
trends der Luxusindustrie zu kompilieren. Wir glauben, dass Erfolg auf
Zusammenarbeit und Wissen basiert, weshalb wir uns entschieden haben,
unsere Erkenntnisse, Beispiele und Referenzen zu teilen, um die Augen der
Neugierigen zu 6ffnen und gleichzeitig niitzliche Informationen fiir die
Wissenden zu zentralisieren.



Vi Vorwort
Die Wellen des Wandels

In den letzten 20 Jahren hat die Welt die Auswirkungen der
Digitalisierung erlebt, die in allen Branchen mit unterschiedlichen
Geschwindigkeiten stattfindet und durch neue Akteure beschleunigt
wird, die den Markt global und/oder lokal verindern. Der Aufstieg dieser
neuen Geschiftsmodelle durch ,Online’, sei es beim Bestellen, Liefern oder
Crowdsourcing/-funding, oder beim Transfer von ,Kaufen‘ in ,Mieten’,
,Leasen‘ oder ,Abonnieren‘, war disruptiv fir die Akteure. Die Codes hinter
dem, was ein Unternehmen erfolgreich macht oder wie Unternehmen ihre
Kunden ansprechen sollten, haben sich wie nie zuvor geindert. Die Grenzen
zwischen traditionellen und technologischen Unternehmen verschwimmen
(sind nicht alle Unternehmen heutzutage digital?), und das Ergebnis ist,
dass die Sdulen unserer Wirtschaft von gestern nicht die von heute sind und
sicherlich nicht die von morgen sein werden. Warum sollte es fiir die Luxus-
industrie anders sein?

2020, das Jahr in dem wir in eine neue Realitat
aufbrechen

Neben der massiven digitalen Transformation, die in allen Branchen und
Mirkten stattfindet, hat das Luxusschiff seinen Kurs beibehalten, indem es
auf jahrhundertealte emotionale Codes und Know-how setzte, das im Erfolg
des generierten Geschifts verankert sind. In den letzten zehn Jahren haben
wir eine Reihe von Online-Initiativen erlebt, aber der Verkauf online, ob es
sich um B2B oder B2C handelte, war nicht die Hauptstrategie. Die meisten
Unternehmen investierten in die Erweiterung der Reichweite von Fach-
messen fiir ihr B2B-Geschift oder in die Entwicklung ihres eigenen Einzel-
handelsnetzwerks fir diejenigen, die tiberzeugt waren, dass der Besitz der
Bezichung zum Kunden der beste Weg war, um Wachstum zu generieren
und es hat funktioniert!

Obwohl die Luxusfiihrer ihre digitale Transformation begonnen hatten,
hat COVID-19 eine ,digitale Notwendigkeit® geschaffen und hat ,die
Kirche wieder ins Dorf' gebracht, wie wir auf Franzosisch sagen. Die
Online-Prisenz und das Online-Kundenengagement waren die Retter in
der Not, um die Bezichung zu den Kunden aufrechtzuerhalten und den
Verkauf (mit Online-Verkiufen) zu kompensieren, wihrend die Geschifte
geschlossen waren oder die Menschen nicht reisen konnten. Wenn man



Vorwort Vi

einen Schritt zuriicktritt, ist dies nur eine Beschleunigung einer unver-
meidlichen Evolution angesichts der Verinderungen, die wir in anderen
Branchen geschen haben, der Erwartungen der asiatischen Kunden
(strategisches Wachstumsgebiet) und schliefllich der Erwartungen der neuen
Generationen gerecht zu werden.

Wachstum und Erfolg dieser neuen Realitit werden auf einer Viel-
zahl von Zutaten basieren, einschliefSlich relevanter personlicher Bindung
tiber Kanile (online und offline), kontinuierlichem Kundenlebenszyklus-
management, Interaktion mit den neuen Generationen dort, wo diese ihre
Zeit verbringen (z.B. Gaming, virtuelle Realitdt, soziale Netzwerke) und
dem Aufbau von brancheniibergreifenden Erfahrungen und zugleich nach-
haltig handelt. Die grofite Chance wird darin bestehen, diese Kanile zu
orchestrieren und die relevantesten Erfahrungen fiir jeden einzelnen Kunden
zu schaffen. Das nennen wir ,Omni-personal Luxus’.

Wir hoffen, Sie geniefSen diese Reise mit uns.

Geneva, Schweiz Arnaud Rossi



Uber dieses Buch

Liebe Markenmanager, IT- und Digitalbeauftragte, Innovations- und
Erfahrungsexperten, Agenturen und neugierige Leser, wir begriiflen Sie!
Dieses Buch ist fiir Sie gemacht.

Omni-Personal geht iiber Omni-Channel hinaus. Wihrend Omni-
Channel eine konsistente und nahtlose Erfahrung iiber alle Kanile hinweg
bedeutet, geht es bei Omni-Personal um relevante und individuelle
Erfahrungen. Es geht um den skalierbaren Aufbau von Bezichungen
zwischen einer Marke und ihren Kunden. ,Omni-personal luxury’
addressiert ein Publikum, das an der Zukunft des Luxus interessiert ist. Es
bietet tiefe Einblicke fiir Branchenexperten und diejenigen, die ein besseres
Verstindnis der notwendigen Schritte hin zu einer Omni-Personal-Kunden-
bezichung erlangen méochten, die durch Kundenorientierung, Innovation,
neue Geschiftsmodelle und Kundenerfahrungsdesign erméglicht wird.

In sieben Kapiteln, die nach einer klaren Struktur aufgebaut sind,
werden lhre wesentlichen Fragen beantwortet, wer, warum, wie, was und
wann Omni-Personal im Luxus am wichtigsten ist. Sie finden die grund-
legenden Schliisselaspekte am Anfang jedes Kapitels, einschliefflich der
fithrenden Praktiken und vertiefenden Einblicke. Wir haben dieses Buch
mit Luxus- und Premiummarken im Fokus geschrieben. Zur Veranschau-
lichung konzentrieren wir uns hauptsichlich, aber nicht ausschlieflich, auf
Anwendungsfille und Beispiele aus dem Schmuck- und Uhrensegment, das
auch als Hard Luxury bezeichnet wird.

Zu Beginn dieses Buches, in Kap. 1, untersuchen wir die Makrotrends
und Marktdynamiken. Dies wird uns ein Verstindnis dafiir geben, wie sich
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die neuen Kundenerwartungen auf die Omni-Personal Transformation und
die Zukunft des Luxus auswirken.

Kapitel 2 beschreibt, wie der Luxus im Laufe seiner Geschichte seinen
eigenen Regeln gefolgt ist. Luxus spielt eine besondere Rolle in Kultur und
Gesellschaft. Der Luxus von heute hat viele Gesichter: von Konigen und
Status-getriebenen Logo-Sammlern bis hin zu prichtigem Bling-Bling und
minimalistischem und zeitlosem Understatement. Luxus ist ein dynamisches
Konzept, aber man kann es sich zu Nutze machen, selbst in einer Welt
kontinuierlicher Innovation und Fortschritt. In jiingster Zeit haben wir
begonnen, Hardware abzuwerten und Software zu verehren, genauso wie wir
das Materielle abwerten und Erlebnisse verehren. Dies beinhaltet nicht nur
In-Store-, sondern auch Online-Erlebnisse: Erlebnisse generell.

Kapitel 3 erklirt, dass viele Luxusmarken die digitale Welt vorsichtig
betreten haben, um kulturelles Erbe und Markenwert zu schiitzen. Marken-
websites, Shopping-Clubs und Second-Hand-Plattformen sind ein Aus-
gangspunkt geworden, um eine ambivalente Bezichung zum Internet zu
iberwinden. In der Zwischenzeit machen Social Media den Aufbau von
Omni-Personal-Bezichungen obligatorisch und geben den Kunden eine
eigene Stimme.

In Kap. 4, denken wir kundenorientiert und bringen omni-personal
zu potenziellen Kundensegmenten. Einerseits impliziert dies, die Bediirf-
nisse der Millennials und die geographischen Kontexte der asiatischen
Wachstumsmiirkte, insbesondere China, zu identifizieren. Andererseits
fithren diese Bediirfnisse zum Aufkommen neuer Konsumverhaltensweisen.

In Kap. 5, leiten wir ein neues omni-personal Modell ab, um die Trans-
formation entlang der Kundenreise zu untersuchen. Hier finden Sie auch
omni-personale Anwendungsfille und Erkenntnisse, die durch Erfahrung
und Interviews mit Branchenfiihrern gewonnen wurden.

In Kap. 6, beschreiben wir, wie die omni-personal Strategie in die
Geschiftseinheitenstrategie  eingebettet  wird, zusammen mit ihren
technischen, strukturellen und organisatorischen Implikationen. Wir
skizzieren drei Ansitze, um die omni-personale Transformation zu starten:
vertikale Integration, modulare Marktplitze und E-Handelsplattformen und
das vollstindige Okosystem. Zur Vervollstindigung des Bildes bietet eine
Matrix einen Uberblick iiber die Marktreichweite und Kontrolle, die mit
jedem Ansatz verbunden sind.

Abschlieflend, ziehen Sie keine Schlussfolgerungen, ohne nach den
nichsten Schritten zu fragen! In Kap. 7, betonen wir, dass die omni-
personal Transformation mit der Bewertung der omni-personalen Reife einer
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Organisation durch die verschiedenen Kanile und Kontaktpunkte inner-
halb der Customer Journey beginnt. Dies beinhaltet fiinf Schritte von der
Definition der Ist- und Zielkundenerfahrung bis zur Erstellung einer omni-
personalen Transformations-Roadmap. Digitale Reife ist zu einem kritischen
Faktor fiir Luxusmarken und Konglomerate geworden. Dies ist heute der
Fall und wird in der omni-personalen Welt von morgen besonders wichtig
sein.

Luxus im Allgemeinen und Schmuck und Uhren im Besonderen stehen
derzeit vor einer Phase der Disruption: Quarzuhren gestern, Smartwatches
heute und nachhaltige Edelmetalle und Steine morgen. Heute zeigen unsere
Mobiltelefone der Welt Zeit und Status an. Folglich haben sich die Wiinsche
der Kunden schnell zu Bediirfnissen entwickelt, die weit tiber das physische
Produkt hinausgehen. Wird Luxus, wie wir ihn heute kennen, auch der
Luxus von morgen sein? Wie kénnen wir zukiinftige Zielgruppen anziehen?
Brauchen wir einen radikalen Wandel, um zu verhindern, dass der Luxus-
marke einen Kodak-Moment erlebt? Tatsichlich erobern wir nicht den Berg,
sondern in Wahrheit uns selbst. In diesem Sinne freuen wir uns, Sie auf
diese spannende Reise in die Zukunft des Luxus mitzunehmen. Lassen Sie
sich inspirieren und herausfordern! Viel Spaf beim Lesen und fangen Sie an
zu handeln!
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