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7 WIE MAN DIE PRODUKTPALETTE REDUZIERT, DEN
PREIS ERHOHT UND TROTZDEM ERFOLG HAT

KOOPERATION IST EBEN
BESSER ALS WETTBEWERB

Vor Kurzem betrat ich wieder mal einen Rimowa-Laden. Sie ken-
’ nen sicher die Aluminium-Koffer mit den typischen Riilen, die
an Flugzeuge aus den 1950er-Jahren erinnern und eigentlich nie
aus der Mode gekommen sind. Aber irgendwas war diesmal anders.
Beim genaueren Hinsehen entdeckte ich das liberarbeitete Logo.
Dieses ist nun zarter, fast wie in einer ISO-Planschrift geschrieben.
Und die ehemals ausrollbaren Befestigungsgurte sind billig wirken-
den Abdeckblechen mit dem neuen Logo gewichen, Was war da los?
Nach genauer Recherche musste ich feststellen, dass ich nicht mit-
bekommen habe, dass die franzésische Luxusmarken-Gruppe
LVMH den deutschen Mittelstandler {ibernommen hat. Interessant,
denn die Marke ist zwar kultig-technisch orientiert, aber zum abso-
luten Luxussegment zdhlt sie nicht. LVMH (Louis Vuitton Moét
Hennessy) mit seinen {iber 80 Luxusmarken in den Bereichen
Mode, Lederwaren, Parfum, Alkohol, Uhren, Schmuck und Einzel-
handel investiert seit geraumer Zeit in den Reisemarkt. Neben dem
Kauf von Luxushotel-Ketten wurde mit Blick auf die Zuwéchse an
Reisetétigkeiten im Jahr 2017 Rimowa {ibernommen.

Der damals 24-jahrige Sohn des reichsten Franzosen und Haupt-
eigentlimers von LVMH, Alexandre Arnault, wurde mit der Fiihrung
betraut - und strukturierte sogleich gehorig um: Die Koffergrofien
wurden auf finf Varianten reduziert und die Preise um 30% erhdht.
Die bestehenden Handler wurden gekiindigt und nur mit einigen
wenigen in groBeren Stadten neue Vertrige ausgehandelt. Aus den
kleinen und mittleren Stidten Europas zog man sich zuriick. Das
kann sich Rimowa durch die Integration in die neue Konzernstruk-
tur gut leisten. In allen bestehenden Luxus-Einzelhandelsldden
wurde das Sortiment aufgenommen. Wéhrend Rimowa bereits seit
1979 in Japan und spéter in ganz Asien vertreten war, so vergro-
Berte sich der Vertrieb dennoch in diesen Markten enorm. Arnault
junior hatte in Interviews deren strategische Bedeutung betont: ,In
China schaffen jedes Jahr 70 Millionen Menschen den Aufstieg von
der Unter- in die Mittelschicht. Sie wollen reisen und die Welt sehen.
70 Millionen potenzielle Neukunden jedes Jahr.

Die Kooperation im Konzern ermdglicht die Nutzung vorher
nicht zuginglicher Potenziale. Ein gutes Beispiel fiir die Kraft der
Kooperation, welche der entscheidende Faktor fiir den Erfolg der
Menschheit ist. Der Einzelne wiirde nie vollbringen, wozu wir alle
gemeinsam fahig sind. Wir sollten mehr kooperieren! Historisch ge-
sehen, haben sich abgeschottete und abgegrenzte Strukturen und
Lander immer langsamer als offene und kooperierende entwickelt.
Die Zusammenarbeit innerhalb des Luxusimperiums wird frohlich
weiter betrieben: Es gibt Limited Editions mit mehreren Schwester-
marken, aktuell eine Fendi-Kofferedition mit Ecken und Griffen aus
Leder. Die Moglichkeiten sind reich und die Kunden lieben sie.
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