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Luxus: Willkommen
in der Zukunft!

rehen wir die Uhr um
D 25 Jahre zurtlick: Han-

dys, schwer und fast
ausschliefslich fiir Telefonie
zu nutzen, oder mobile Com-
puter, damals auch Schlepp-
Tops genannt, sind teure
Luxustools fiir die Oberen
Zehntausend. Heute sind
federleichte Tablet-PCs oder
funktionsiiberladene Smart-
phones ldngst Massenware;
nach wie vor mit hohem
Nice-to-have-Faktor, aber eben
Massenware fiir breite Consu-
merkreise weltweit.

Das zeigt einerseits, dass so
mancher Luxusartikel nicht
fiir immer ein solcher bleiben
muss, was besonders begehr-
te Elektronik betrifft - man
denke auch an TV-Gerdte oder
Wdschetrockner. Und ande-
rerseits, dass manche Innova-
tionen, wenn sie irgendwann
flir (fast) alle verfiigbar sind,
das Leben nachhaltig verdn-
dern kénnen. Bei IKT-Tech-
nolgien war und ist das unser
Kommunikationsverhalten.

Und so ist auch die Luxus-
branche im 21. Jahrhundert
angekommen. Apple, selbster-
nannter Erfinder von Smart-
phone und Tablet, ist zu einer
der teuersten Marken der Welt
geworden und deren Ver-
kaufskonzepte verdndern den
Markt nachhaltig. Marketing
und Retail are going online
und der Luxussektor zieht mit.
Was das fiir die Zukunft des
Topsegments bedeutet, lesen
Sie rechts und auf den fol-
genden Seiten
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Rundum verglast mit beeindrucken-
dem Panorama: Die Onlineplattform
gourmetreise.com hat die Liste der
zehn besten Luxus-Skybars veroffent-
licht und ein 6sterreichischer Hangout
hat's auch in die Charts geschafft:

Bar/Ort Stockwerk
1. Cloud 9/Shanghai 87.
2. New Asia Bar/Singapur 72
3. The Dome/Bangkok 67.
4. Rainbow Room/NY 65.
5. Vu's Bar/Dubai 51.
6. Orbit, Sydney 47.
7. Vertigo 42/London 42.
8. Aqua/Hong Kong 30.
9. Solar/Berlin 17.
10. Onyx Bar/Wien 6.

Quelle: http://www.gourmetreise.com/Magazin/Aus-
gabe-9/Die-Top-10-der-hoechsten-Luxus-Skybars
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Wertewandel: Wahrer Luxus bedeutet kinftig nicht, sich alles leisten, sondern frei Uber seine Zeit verfigen zu kénnen.

Evolutions-

15 Thesen Diese Trends & Stromungen werden die globalen Luxusmarkte kunftig pragen.

KoIn. Allen Demokratisierungsten-
denzen zum Trotz ist und bleibt
Luxus etwas anderes als ,Marke
+ Premium”. Die Zeiten des stark
besitzorientierten Prestige-Luxus
sind — zumindest in Europa — all-
mahlich vorbei.

Die Konsumenten sind wiss-
begieriger und kritischer und so
wird der Luxus zu einem Ausdruck
hochster Qualitédt. Dazu kommt der
Faktor Zeit: Luxuri6s lebt der, der
tiber seine Zeit frei verfiigen kann
und nicht durch Abhéngigkeiten
Jversklavt” wird. Folgende Aspekte
und Faktoren sind daher fiir die
kiinftige Entwicklung der Luxus-
markte von grofSter Bedeutung:

1. Abgesehen von immer wieder
auftauchenden Finanzkrisen sind
die Wachstumsprognosen fiir das
weltweite Bruttosozialprodukt re-
lativ positiv, insbesondere in vie-
len Schwellenldndern.

2. Das personliche Vermdégen der
Verbraucher in allen Markten der
Welt steigt, vor allen Dingen aber
in den Schwellenldndern. Der Ver-
mogensanstieg ist mehrheitlich
einseitig, also insbesondere mit
einer Begiinstigung der reicheren
Seite der Bevolkerung.

3. Asien wird mittelfristig Europa
und auch Amerika als weltgrofRte
Luxusmadrkte tiberholen.

ketinganstrengungen erheblich zu
differenzieren und ihre Lieferket-
tenkapazititen auszubauen.

5. Die weltweiten Touristenstréme
wachsen weiter und werden immer
stérker durch Chinesen und ande-
re Asiaten geprégt; das fithrt dazu,
dass diese Kaufergruppe auch auf
den Méarkten auflerhalb Asiens an
Bedeutung gewinnen wird.

6. Es entwickeln sich kiinftig immer
mehr neue und jlingere Zielgruppen
zu den dominanten Kundenseg-
menten im Luxusmarkt. Dazu zdhlt
vor allem die zahlenm&Rig immer
grofRere Gruppe von berufstatigen
Frauen in hoheren Gehaltsstufen.
7. Aber auch die Zahl der Méanner,
die auf globale Luxusmarken statt
,einfacher” Premium-Ware setzen,
nimmt weiter zu.

8. Der generelle Margendruck, vor
allen Dingen im Vertrieb, fithrt zu
einer Konsolidierungswelle inner-
halb der gesamten Konsumgiiter-
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Ulrich Eggert hat nach mehr als drei Jahr-
zehnten in fihrender Position bei BBE Un-
ternehmensberatung 2007 die Ulrich Eggert
Consulting gegriindet. Er ist Autor verschie-
dener Fachbticher zum Thema Handel &
Vertrieb, hélt Vortrage und Seminare und hat
eine Reihe von Studien veroffentlicht, darun-
ter ,Luxus — Markte & Vertrieb*, die auf 500
Seiten die kinftige Entwicklung der Luxus-

industrie und der Bildung immer
groflerer Konglomerate. Parallel
dazu werden auch im Luxusseg-
ment die GroRkonzerne wie LVMH
und Kering wachsen.

9. Aus den aufstrebenden Schwellen-
landern werden kiinftig nicht nur
neue Luxuskéufer kommen, son-
dern auch neue Anbieter, die das
Geschéaft durchaus beherrschen.
Insbesondere chinesische Unter-
nehmen werden hier in Zukunft
noch ein starkes Wort mitreden.

Mehr Differenzierung

10. Aufgrund der Technisierung
der Welt durch Internet & Co. stei-
gen die emotionalen Bediirfnisse
der Verbraucher und damit dndert
sich mittelfristig auch die Einstel-
lung der Verbraucher zu Marken-
produkten im positiven Sinne. Das
fordert automatisch auch Luxus-
produkte, da sie ja generell ,mar-
kenbehaftet” sind.

11. Die Nachfragestrukturen dirf-
ten sich weiter auseinanderdiffe-
renzieren: In den asiatischen Auf-
hol-Landern wird der klassische
Luxus starker im Vordergrund
stehen einschlief8lich Automobile
und auch Immobilien, in Europa
und zunehmend auch in den Ver-
einigten Staaten diirften Themen
wie Individualisierung des Luxus,
Dienstleistungen, Service und auch
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12. Parallel dazu werden sich auch
die Einkaufswelten 4ndern, in Eu-
ropa mehr in Richtung Individua-
lisierung, in asiatischen Léndern
mehr in Richtung Aufbau groferer
Malls und auch Outletcenter.

13. Die Produktangebote miissen
sich nach Léndern, Regionen und
sogar Stddten differenzieren, erst
recht aber die Handelsnetze und
Handelsformate: Ein einziges, glo-
bales Konzept fir alle wird nicht
mehr funktionieren.

14. Einzelne groRere Handelsor-
ganisationen und Filialkonzerne
werden versuchen, den Luxus-
Herstellern durch eigene Produkt-
angebote Konkurrenz zu machen.
Es werden quasi Luxus-Eigen-
marken entstehen.

15. Das Internet erobert die Welt.
Bereits heute werden in Deutsch-
land etwa zehn Prozent aller Neu-
produkte tiber das Internet ge-
kauft, im Non-Food-Bereich sogar
16%. Bis 2025/2030 diirfte ein In-
ternetanteil von 30% im Non-Food-
Segment erreicht werden und das
wird insgesamt auch stark auf das
Luxus-Segment abfiarben. Denn
gerade in Europa wird der Luxus-
Bereich immer dezenter, individu-
eller und ,unauffalliger” sein. Und
wo kann man unauffalliger einkau-
fen als im Internet? Im Jahr 2030
dirften daher mindestens 20%
aller konsumorientierten Luxus-

4. Aber die Vielfalt Asiens zwingt branche untersucht.  www.ulricheggert.de der Zeitfaktor eine zunehmende  giiter iiber das Internet eingekauft
die Luxusanbieter dazu, ihre Mar- Rolle spielen. werden.
SOLIDE VS. HIGH-FLY
190 120
180 110 Was wurde eigentlich aus PPR? Der ehe-
170 7 ] 100 mals als Pinault-Printemps-Redoute bekann-
- 90 te Luxusartikel-Konzern — zu ihm gehdren die
160 80 i Marken Guoci, Puma, Yves Saint Laurent,
1504 W W V. 70 Bottega Veneta — firmiert seit Juni unter
Y W T W 60 Y Kering (ISIN: FR0000121485). Fiir minde-
] 50 stens sechs Analysten ist die Aktie derzeit
80— Y W v ein Kauf, funf sprechen ein ,Halten” aus. Ein
1904 501 v Highflyer war 2013 an der Borse Nu Skin,
1 ] Hersteller von (hochpreisigen) Anti-Aging-
‘ ro rooTro ‘ o roor ‘ ro o ‘ o roor Nahrungsmittelergénzern und -Cremen (ISIN:
231012 010113 010313 01.05613 01.0713  02.09.13 231012 010113 01.0313 010513 01.0713  0209.13

Kering: Nach einer kleinen Seitwartsbewegung verfihrt der Kurs zum Einstieg. Der Kurs von Nu Skin Enterprises hat sich
auf Jahressicht mehr als verdoppelt — hier sollte man eine Kaufgelegenheit nach einer Korrektur abwarten.

US67018T1051), bei einem KGV von iber 20
scheint aber die Luft vorerst drauBien zu sein.



