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Der Luxusmarkt wächst, nur nicht überall!

Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Konsumgüterabsatz bzw. Handelsumsatz ist in den letzten 15 Jahren in Deutschland
insgesamt allenfalls um 3% gestiegen – er hat schlicht stagniert!

In der gleichen Zeit hat der Luxusmarkt weltweit enorm zugelegt, vor allem in China,
Indien und Russland, weniger jedoch in Deutschland.

Trotz aller konjunkturellen Belebungen sind die Absatzbemühungen der Luxusanbieter
auf dem deutschen Markt nicht von zusätzlichem Erfolg gekennzeichnet, obwohl
nachweislich genug Geld im Markt ist. Deshalb müssen neue Vertriebsstrategien
abseits der seit langem ausgetretenen Pfade gefunden werden! – Diese Studie 
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Luxusgüter – Umsatz

Quelle: Nach Bain & Company; Handelsblatt ;  *Altagramma-Hochrechnung Angaben in Mrd. EUR (Welt)
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