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Meinen Kindern Manon, Benjamin und Baptiste.
Mogen sie eine groBe, glanzende Zukunft haben.

LAls 14 Jahre alter Junge
war mein Vater derart unwissend,
dass ich die Anwesenheit des
alten Mannes kaum ertragen konnte.
Aber als ich 21 wurde, staunte ich,
wie viel der alte Mann in
sieben Jahren gelernt hatte.”

MARK TWAIN ZUGESCHRIEBEN
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VORWORT

hina ist allgemein als eine der wichtigsten treibenden Kraf-

te des nachhaltigen Wachstums im Luxussektor anerkannt.

Vor sechs Jahren besafy Erwan Rambourg in seinem Buch
»Ihe Bling Dynasty“ die Voraussicht, zu verkiinden, dabei handele es
sich um mehr als einen Trend, nimlich um ein strukturelles und
daher dauerhaftes Phinomen. Selbst heute stellt der chinesische
Markt trotz der Coronakrise ein betrachtliches langfristiges Wachs-
tumsreservoir dar. Riickblickend hat das zwar nichts an den Bindun-
gen zwischen den wichtigsten Firmen und ihren Heimatlandern ge-
andert, aber dadurch hat sich das Gravitationszentrum unseres Sek-
tors verschoben.

In Fortfithrung dieser Argumentation unterstreicht der Autor zu
Recht, dass diese Verlagerung in Richtung Asien nicht die einzige
strukturelle Kraft ist, die die Gleichgewichtsverhiltnisse innerhalb
der Luxusindustrie verdndern wird.

In seiner Gesamtheit profitiert dieser Sektor in unterschiedlichem
Maf3e von dem verdnderten Konsumverhalten der neuen Generatio-
nen, und zwar unabhingig von der Geografie. Der zunichst als
kurzlebig betrachtete Appetit der Millennials rund um die Welt auf
Luxusprodukte erweist sich als nachhaltiger, als es manche Bran-
chenbeobachter erwartet hatten. Dies ist ein Beleg dafiir - sofern
einer notig ist —, dass diese Neigung das Resultat einer grundlegen-
den Verschiebung innerhalb der Gesellschaft ist, die wiederum da-
durch bewirkt wird, dass sich die Lebensweise der jungen Erwachse-
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Die Zukunft des Luxus

nen verdndert, dass sie mehr Geld willkiirlich ausgeben und dass
sich Verbraucher neue soziale Identitdten zu eigen machen. Diese
Trends werden sich auch iiber den konjunkturellen Riickgang hin-
weg fortsetzen, der von COVID-19 ausgelost wurde.

Zu den Faktoren, die zu dieser neuen Generation von Luxusmar-
ken-Kunden beitragen, gehort auch das Aufkommen der sozialen
Netzwerke im breiteren Kontext der digitalen Revolution. Die Be-
merkungen des Autors zur ,,Selfie-Generation“ geben eine meiner
tiefen Uberzeugungen wieder: Der moderne Luxus, bereichert um
echte interaktive Kreativitat, wird weiterhin den Einzelnen in die
Lage versetzen, sich Geltung zu verschaffen und seine einzigartige
Personlichkeit auszudriicken. Erfolgreiche Unternehmen kénnen
eine Antwort auf dieses grundlegende Bediirfnis liefern.

Wenn man ein Luxusprodukt erwirbt, geht es immer um weit
mehr als um blof3en Konsum. Es geht auch um die Wahl eines Stils,
einer Asthetik, einer Gesinnung. Es bedeutet, dass man Teil einer
Tradition wird, die durch eine kreative Vision neu interpretiert und
erneuert wird. Es bedeutet, die Werte zu teilen, die mit einer be-
stimmten Marke verbunden werden. Deshalb miissen Luxusmarken
den Erwartungen sowie dem Gefiihl der Bindung gerecht werden,
das sie hervorrufen. Der moderne Luxus ist mehr denn je ein Luxus,
der Verantwortung fiir die Umwelt und fiir die Gemeinschaft tiber-
nimmt; der nicht zogert, sich an gesellschaftlichen Debatten zu be-
teiligen, und der Diversitdt und Inklusion fordert. Alle diese Merk-
male spiegeln die Erwartungen der neuen Kundengeneration wider
und stellen zusammengenommen die grofie Herausforderung dar,
vor der unser Sektor steht, aber auch eine Chance, Anspruch auf
Sinnhaftigkeit zu erheben.

FRANCOIS-HENRI PINAULT

Verwaltungsrats- und Vorstandsvorsitzender von Kering
Paris im Mai 2020
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VORREDE
DAS LUXUSLEBEN NACH COVID-19

en grofiten Teil dieses Buches habe ich 2019 geschrieben,

also bevor das neue Coronavirus (COVID-19) aufkam und

die Welt in eine Pandemie stiirzte. Wie Sie sich vorstellen
konnen, habe ich bis Juli 2020 viele Anderungen vorgenommen,
weil viele Stidte auf der ganzen Welt im Lockdown waren und der
Flugverkehr zum Stillstand gekommen war.

Warum sollte man sich Gedanken tiber das niachste Jahrzehnt des
Luxus machen, wenn die halbe Welt unter Einschrankungen und in
Angst lebt? Wer kann sich vorstellen, dass die Verbraucher auch nur
daran denken, gehobene und scheinbar nutzlose Produkte zu kau-
fen, wenn sie damit zu tun haben, Alltagsgiiter wie Nudeln, Toilet-
tenpapier und Milch zu kaufen? Wer wiirde auch nur daran denken,
eine Rolex-Armbanduhr oder eine Chanel-Handtasche zu kaufen,
wenn die Borsen zusammenbrechen, die Arbeitslosigkeit steigt und
die Zahl der Todesfille zunimmt? Wer, der bei Verstand ist, hitte in
den Vereinigten Staaten nach dem schockierenden Tod von George
Floyd durch polizeiliche Gewalt und nach den Massenprotesten, die
darauf folgten - also in einem Land, das mit seiner eigenen Epide-
mie eklatanter Ungleichbehandlung der Hautfarben konfrontiert ist
—, keine Schuldgefiihle, wenn er hochpreisige Artikel kauft?

Natiirlich sind solche Fragen berechtigt. Ebenso wie wir uns an
neue Ausdriicke wie ,,Superspreader” und ,,Abflachung der Kurve“
sowie an neue Konzepte und Gepflogenheiten wie das Homeoffice
gewohnt haben oder auch an Zoom oder WhatsApp, um einen scho-
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Die Zukunft des Luxus

nen Abend mit Freunden zu verbringen, genauso wird der Luxus-
sektor lernen, sich zu entwickeln und anzupassen. Die Luxusmarken
werden ein neues Vokabular lernen miissen, sie werden neue Regeln
beachten und gegeniiber dem, was die Umstidnde bringen mégen,
einen offenen Geist bewahren. Henry Kissinger hat einmal gesagt,
ein Diamant sei blof§ ein Stiick Kohle, das den Druck gut ausgehalten
hat. Wenn die Luxusmarken ihre Selbstgefilligkeit ablegen, kann
sich COVID-19 im Nachhinein durchaus als Katalysator fiir einen
positiven Wandel erweisen, der durch Kreativitdt, Optimismus und
Entschlossenheit ermoglicht wird.

Ich habe mich im Laufe des gesamten Buches bemiiht, mir vorzu-
stellen, welche Nachwirkungen das Virus im Luxusbereich haben
konnte. Im Prinzip bin ich davon tiberzeugt, dass der Ausbruch der
Pandemie und ihre Auswirkungen auf das Verbraucherverhalten die
bestehenden Trends beschleunigen werden.

Manche Folgen der Pandemie sind ziemlich unkompliziert. Die
chinesischen Verbraucher sind die wichtigste Komponente des Lu-
xussektors und werden es auch bleiben. Die schnelle Stabilisierung
der COVID-19-Infektionen in China im Marz 2020, nur zwei Mona-
te nach dem Ausbruch, bedeutet, dass die Chinesen als Erste zum
Premiumkonsum zuriickgekehrt sind. Fiir sie hat sich die Virus-
episode als kurzlebig erwiesen und die Zuversicht ist schnell wieder
zuriickgekehrt. Der Konsolidierungstrend in der Luxusbranche und
die Vorteile, die Grof3e bietet, werden sich verstarken. Die unabhan-
gigen kleineren Marken werden mehr darunter leiden, dass die
Nachfrage im Frithjahr 2020 zum Stillstand kam. Fusionen und
Ubernahmen sollten durchaus begiinstigt werden, denn die gréf3e-
ren Konzerne sammeln weiterhin Marktanteile an.

Manche anderen Konsequenzen des Virus wirken auf den ersten
Blick nicht einleuchtend. So mag es beispielsweise verniinftig er-
scheinen, dass die Luxusverbraucher den Lowenanteil ihrer Kaufe
online titigen werden, weil die Quarantdnebedingungen die Barrie-
re gegen das Onlineshopping senken. Ich behaupte jedoch, dass der
Luxus eine Ausnahme von dieser Regel bilden wird, weil seine Attri-

12



Vorrede

bute nicht mit dem Prinzip des Social Distancings vereinbar sind.
Luxusartikel werden vorwiegend in Geschiften verkauft werden,
nicht online - sogar in der Welt nach COVID-19.

Die bedeutendsten langfristigen Auswirkungen hat das Virus auf
das Bewusstsein der Verbraucher und auf ihre Werte. Wahrschein-
lich steht die Welt vor viel schlimmeren Herausforderungen als
COVID-19 - auch wenn sie dieses Gefiihl im Jahr 2020 nicht haben
mag -, deren offensichtlichste der Klimawandel ist. Ich halte nichts
von der Idee, der Luxus werde einer Art ,,Konsumquarantine“ zum
Opfer fallen. COVID-19 hat gewissermaflen auch seine gute Seite
und diese wird auf einer Bewegung aufbauen, die in den letzten Jah-
ren bereits Fahrt aufgenommen hat: Die Verbraucher - vor allem die
jungen und die weiblichen - werden sich mehr Gedanken iiber ihre
Entscheidungen machen und zunehmend weniger, daftir aber besser
kaufen. Wahrscheinlich werden die Luxuskunden mehr Fragen stel-
len. Die Aspekte Umwelt, Soziales und Unternehmensfithrung (ESG
= Environment, Social, Governance) werden genauer in den Blick
genommen, alternative Lieferketten werden entstehen, es konnte
sich eine Luxus-Kreislaufwirtschaft entwickeln und die Marken wer-
den dadurch gedeihen, dass sie vertrauenswiirdiger werden.

Sie sehen also, dass nicht alles schlecht ist.

ERWAN RAMBOURG
New York im Juli 2020
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EINFUHRUNG

EINE GROSSE, GLANZENDE
ZUKUNFT FUR DEN LUXUS

wlch kann allem widerstehen
aulSer der Versuchung.”
OSCAR WILDE

onnen Sie sich vorstellen, iiber Monate auf etwas zu sparen,
das die meisten Menschen fiir vollkommen unnétig halten
wirden? Vielen Menschen, vielleicht den meisten, erscheint
die Nachfrage nach Luxusartikeln vollig irrational. Mechanische
Armbanduhren oder luxuriéser Schmuck werden als willkiirliche,
Uberfliissige Produkte betrachtet, deren empfundener Wert voll-
kommen von ihrem Nutzen entkoppelt ist. Prognosen zufolge wird
der Umsatz im Handel mit personlichen Luxusartikeln bis zum Jahr
2025 auf 320 bis 365 Milliarden Euro steigen, wobei der Umsatz mit
Luxusartikeln einschliefllich Autos, Restaurantbesuchen, Kreuz-
fahrten und Ubernachtungen bereits mehr als 1,3 Billionen Euro be-
tragt.! Wie lassen sich die immense Grofle und das anhaltende
Wachstum eines ,,tiberfliissigen” Sektors erkldren?
Ich habe seit 25 Jahren mit der Luxusindustrie zu tun. Zunéchst
war ich in Paris im Marketing tétig (bei Guerlain und Christian Dior
innerhalb des LVMH-Konzerns', dann bei Cartier, der weltgrofiten

*  Wenn in diesem Buch der Name eines Unternehmens unterstrichen ist, finden Sie
weitere Informationen tiber das betreffende Unternehmen in der ,Vorstellung einiger
Luxusartikel-Unternehmen® ab Seite 297.
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Die Zukunft des Luxus

Marke fiir gehobenen Schmuck) und ich arbeite seit 15 Jahren bei
einer Bank vor allem auf den Gebieten Unternehmensstrategie und
Aktienmarkte (und bis heute schauen mich ehemalige Marketing-
kollegen komisch an, wenn ich ihnen sage, dass ich erleichtert war,
als ich vom Marketing zu einer Bank wechselte). Obwohl sich meine
Berufstitigkeit von den tédglichen Marketing-Herausforderungen zu
einer Vogelperspektive auf die Branche verschoben hat, habe ich den
fundamentalen Reiz nicht aus dem Blick verloren, der die Nachfrage
nach Luxusartikeln speist. Fiir viele wohlhabende Verbraucher ist
Luxus kein blof3er Genuss, sondern eine Kernprioritit, die tiefgrei-
fende Bediirfnisse und Wiinsche befriedigt. Luxus hat mit Zugeho-
rigkeit, Kultur und Sinn zu tun.

Ziel dieses Buches ist es hauptsdchlich zu erklaren, wieso die Lu-
xusbranche trotz der Stockungen der letzten Zeit ein grofies Wachs-
tumspotenzial vor sich hat, und einige der Verdnderungen vorherzu-
sagen, die mit diesem Wachstum einhergehen werden. Ich werde im
Folgenden die konkreten demografischen, strukturellen und kultu-
rellen Faktoren erldutern, die sich in den kommenden zehn Jahren
auf die Branche auswirken werden. Es steht wohl fest, dass die Nach-
frage nach Luxus langfristig felsenfest bleiben wird und dass sie tief
verwurzelt ist. Es mag sein, dass COVID-19 Reisende am Boden
festgehalten hat und Verbraucher (zu Recht) veranlasst hat, die un-
mittelbaren Bediirfnisse kurzfristig tiber Luxuskaufe zu stellen, aber
ich bin tberzeugt, dass die kommenden zehn Jahre nach einem
grauenvollen Jahr 2020 in Bezug auf den Umsatz mit Luxus eine
Neuauflage der ,,Goldenen Zwanziger werden konnten. Die Mas-
senluxus-Pyramide (siehe Seite 17) diirfte viele weitere Verbraucher
aufnehmen.

Meiner Ansicht nach ist der Konsum von Luxus weniger mit den fi-
nanziellen Mitteln korreliert als mit dem Wunsch, der Gesellschaft
seine Zugehorigkeit zu beweisen. Anders ausgedriickt ist die Nei-
gung, ein Luxusprodukt zu kaufen, stirker mit psychischen Elemen-
ten korreliert als mit dem Gehalt. Wenn man das begriffen hat, tiber-
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Einfihrung

Die Massenluxus-Pyramide SEHR
MASSGESCHNEIDERT WENIGE

A

Anzahl
ULTRA-HIGH-END Verkaufs-
stellen
Harry Winston
Patek Philippe
Breguet SUPER-PREMIUM
Bottega Van Cleef &
Veneta Arpels
Panerai 1WC
$5,000 Hermeés
Chopard Cartier Bulgari PREMIUM-LUXUS-
Rolex Tiffany Omega SEGMENT
Berluti (auBer Silber) TAG Heuer
$1,000

ZUGANGLICHES
LUXUS-KERNSEGMENT

ERSCHWINGLICHER
LUXUS

$300

$100
ALLTAGLICHER

Restaurant/Unterhaltung Spirituosen LUXUS
Designerparfiim Swatch Champagner
Starbucks Importbier/-wein
|
PREISPUNKTE VIELE

(usp)

rascht es einen weniger zu horen, dass die Vermogensbildung in den
letzten 20 Jahren nicht die hauptsiachliche treibende Kraft des Lu-
xuskonsums war. Es stimmt, dass die Entwicklung des globalen Ka-
pitalismus einen gewaltigen Wohlstand geschaffen hat: In vielen
Landern geht die Schere zwischen Arm und Reich gemessen am
Gini-Koeffizienten (einem Maf fiir die Vermogensungleichheit) im-
mer weiter auf, und zumindest auf dem Papier stiitzen Vermogens-
unterschiede die Nachfrage nach Luxusgiitern. Dabei muss man je-
doch bedenken, dass in Japan der Luxus-Absatz Ende der 1990er-Jah-
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Die Zukunft des Luxus

re florierte, also in einer Zeit, in der die Wirtschaft derart stagnierte,
dass man sie heute als verlorenes Jahrzehnt bezeichnet; ironischer-
weise hitte man sie auch als Jahrzehnt des Luxus bezeichnen kon-
nen. Natiirlich stimmt auch das, was einer meiner Vorgesetzten bei
Cartier gern sagte, der kecke, legenddre Bernard Fornas: ,Lieber
neureich als nie reich.“ Aber Wohlstand ist auch nicht alles. Mehr als
das Vermogen spielt der psychologische Aspekt, der Wohlfiihlfaktor
eine Rolle.

Sicherlich beférdert die Schaffung von Wohlstand den Luxuskon-
sum, aber bei diesem Konsum geht es mehr darum, etwas zu bewei-
sen und so zu wirken, als wiirde man dazugehoren, als um den
Reichtum an sich. Diese Dynamik ldsst sich durch ein scheinbares
Gegenbeispiel veranschaulichen: Facebook-Griinder Mark Zucker-
berg, der bekanntlich sehr reich ist (wéhrend ich dies schreibe, wird
sein Vermogen auf 75 Milliarden Dollar geschatzt), ist auch dafiir
bekannt, dass er jeden Tag ein graues T-Shirt oder einen grauen
Hoodie tragt, ein bisschen wie Apple-Griinder Steve Jobs mit seinen
Jeans und seinen schwarzen Rollkragenpullis. Es stimmt schon, dass
Zuckerbergs T-Shirts aus dem italienischen Hause Brunello Cuci-
nelli kommen, einem seridsen, gehobenen Konfektionsunterneh-
men fiir Kunden, die sich auskennen - aber fiir jemanden, der Nach-
richten schaut, sind es einfach graue T-Shirts. Zuckerberg versucht
nicht, sich abzuheben und der Welt zu beweisen, dass er es geschafft
hat. Vielmehr versucht er das Gegenteil, in dem er uns glauben ma-
chen mochte, er sei wie du und ich. Er ist die Antithese des Umgangs
von Luxuskonsumenten mit Marken: Sie sind vielleicht nicht mar-
chenhaft reich, aber sie mochten, dass die Gesellschaft sofort weifs,
dass sie erfolgreich sind. Jedermann weif}, dass Zuckerberg erfolg-
reich ist, daher braucht er nicht mir der typischen Luxusattitiide um
Anerkennung zu kimpfen. Aber er méchte trotzdem dazugehoren.

Wenn man in die Welt des Luxus eintritt, wird man zum Teil der
grofleren Geschichte. Viele der erfolgreichsten Marken wurden vor
Jahrzehnten oder vor Jahrhunderten gegriindet. Im Ursprung und in
der Geschichte von Marken, in ihren Kundenbeziehungen und da-
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Einfihrung

rin, dass sie den Test der Zeit bestanden haben, liegt Tiefe. Ich finde,
die Markenidentitit des in Familienbesitz befindlichen Spirituosen-
konzerns Rémy Cointreau fasst das ziemlich gut zusammen: ,Ter-
roir, Menschen und Zeit.“ Der Kauf von Luxusartikeln verrat, woher
man kommt und welcher Gruppe man angehoért, und er bietet einen
Anker, einen Bezugspunkt in einer sich stets wandelnden Welt, die
Ilusion, man sei Teil einer grofleren Geschichte.

Da Luxusmarken und kulturelle Meilensteine untrennbar mitei-
nander verbunden sind - Cartier war der Juwelier von Kénigen,
Gucci und Louis Vuitton kleiden Hollywood-Groéf3en ein, Tod’s fi-
nanziert die Restaurierung des Kolosseums in Rom, Dior veranstal-
tete im El-Badi-Palast in Marrakesch eine Modenschau -, nimmt
man dadurch auch an der Weltkultur und ein kleines bisschen an
der Weltgeschichte teil. Nachdem die Kathedrale Notre-Dame de
Paris im April 2019 durch einen Brand teilweise zerstort worden
war, traten die Eigentiimer von LVMH und Kering als grofite Spen-
der fiir den Wiederaufbau des symboltrachtigen Bauwerks auf. Viele
Beobachter waren davon iiberrascht und ein Teil der franzdsischen
Presse meinte sogar, dies sei nicht die angemessene Rolle von Luxus-
konzernen. Ich bin anderer Meinung. Viele der prominentesten
Marken unterstiitzen mittels Spenden oder Stiftungen Kunst und
Kultur: Cartier hat im Jahr 1984 ein Museum fiir zeitgendssische
Kunst namens Fondation Cartier gestiftet. Die erst kiirzlich eréfine-
te Fondation Louis Vuitton ist ein von Frank Gehry gestaltetes Kul-
turzentrum und Kunstmuseum. Die vom Kering-Griinder (und Va-
ter des derzeitigen CEOs Henri Pinault) Francois Pinault gegriinde-
te Pinault Collection betreibt in Venedig zwei herrliche Kunstriu-
me, den Palazzo Grassi und die Punta della Dogana. Luxusmarken
sind natiirliche Kunst- und Kulturforderer, weil sie in der Gesell-
schaft eine dhnliche Funktion haben. Ein leitender Angestellter ei-
ner erschwinglichen Luxusmarke erklarte mir das unterdurch-
schnittliche Wachstum des Unternehmens einmal, indem er be-
kannte: Wir erfassen den kulturellen Zeitgeist nicht. Die Daseins-
berechtigung von Luxusmarken besteht in der Tat darin, den kultu-
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Die Zukunft des Luxus

rellen Zeitgeist der Gesellschaft zu erfassen und ihn den Verbrau-
chern zu liefern.

Wenn ich iiber den Sinn von Luxusartikeln nachdenke, komme
ich oft auf ein populéres Sprichwort zurtick: ,,Die Menschen mégen
vergessen, was man gesagt hat, aber sie werden nie vergessen, wel-
ches Gefiihl man ihnen vermittelt hat.“ Die Niitzlichkeit von Luxus-
konsum umfasst unter anderem, sich in die Gesellschaft einzufii-
gen, sich einfach gliicklich, erméchtigt oder vollstindig zu fiihlen.
Das ist machtvoll. Das hat einen Wert. Das trigt zum grofSen Teil
dazu bei, dass Luxusmarken zu Legenden werden. Nicht nur, dass
sie vor langer Zeit gegriindet wurden. Das niitzt beim Geschichten-
erzdhlen und bei der Vermarktung. Es ist eher so, dass - wenn ei-
nem ein Elternteil, ein Freund oder eine Freundin, ein Ehepartner,
eine Geliebte oder ein Geliebter etwas schenkt oder wenn man sich
fiir etwas belohnt, das man geschafft hat, oder wenn einem einfach
danach ist - einem starke Erinnerungen an diese Momente bleiben
werden.

In den nichsten Jahrzehnten werden die Umsitze der Luxusindus-
trie kréftig wachsen. Woher ich das weif3? Ich konnte Thnen sagen,
dass auch nach dem Trauma der Pandemie Zugehorigkeit, Voran-
kommen und das Prahlen mit Erfolgen wesentlich zur Natur des
Menschen gehoren werden und dass der Absatz von Luxus immer
gesichert sein wird. Ich konnte Thnen auch sagen, dass der CEO des
grofiten Luxuskonzerns - LVMH - iiberzeugt ist, dass die Marken
der Unternehmensgruppe statistisch gesehen innerhalb eines
10-Jahres-Zeitraums sieben Jahre mit robustem Wachstum erleben,
zwei Jahre mit durchwachsenen Trends und ein hartes Jahr durch-
machen, meist im Zuge einer Rezession — und dass das letzte harte
Jahr 2020 bald hinter uns liegen wird, sodass es losgehen kann.

Da es in diesem Buch um Vorhersagen der Zukunft geht, habe ich
den Sprung gewagt und versucht, 21 Veranderungen in der Luxus-
industrie vorherzusagen, von denen ich erwarte, dass sie im kom-
menden Jahrzehnt stattfinden werden. Die erste dieser Prognosen
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Einfihrung

findet sich auf Seite 51 (und falls Sie es nicht abwarten konnen: Im
Anhang ,,21 Prognosen fiir 2021 und danach® sind alle Vorhersagen
aufgefiihrt). Sie griinden sich auf bestehende Trends und auf Hoch-
rechnungen. Jedoch wissen wir alle, dass die Entwicklung in der Ver-
gangenheit keine Garantie fiir kiinftige Ergebnisse ist, und in diesem
Buch geht es nicht nur um den Blick in die Kristallkugel. Es geht
auch darum, Thnen einige greitbare Schliissel zu liefern, um die Zu-
kunft des Luxus zu verstehen.

Indem man untersucht, weshalb die Luxusumsétze im vergange-
nen Jahrzehnt so hoch waren, versteht man besser, wie die Dinge
heute stehen, und hat festen Boden unter den Fuflen, um niitzliche
Beobachtungen dahingehend anzustellen, wohin uns das nichste
Jahrzehnt bringen wird - und inwiefern die Definition von Luxus an
sich im Begriff steht, sich zu verandern. Und: Die Ausbreitung von
COVID-19 im Jahr 2020 wird zwar zweifellos die Herangehensweise
der Verbraucher an Marken verdndern, diirfte jedoch eher beschleu-
nigend auf Trends wirken, die sich bereits abzuzeichnen begannen,
als eine 180-Grad-Wende zu bewirken.

Der Aufstieg des Luxus: Eine dekadente Dekade

In den letzten zehn Jahren standen drei treibende Krifte hinter dem
Wachstum des Sektors: der wachsende Wohlstand in China, das
nachlassende Schuldbewusstsein in den Vereinigten Staaten und die
Tatsache, dass die ,Selfie-Generation das Ruder iibernahm. Die
meisten treibenden Krifte werden auch in den néachsten zehn Jahren
relevant bleiben, aber einige von ihnen werden sich weiterentwi-
ckeln. Dadurch wird neu definiert, wer die Verbraucher sind, welche
Marken und Konzerne erfolgreich sein werden und wie sie ihre Pro-
dukte verkaufen werden.

Erstens hat der chinesische Verbraucher bewiesen, dass er eine un-
glaubliche Kauflust besitzt. Der grofite Wachstumsfaktor der Luxus-
branche war in den letzten zehn Jahren die formidable Schaffung
von Wohlstand in China. Den chinesischen Verbrauchern ging es im
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vergangenen Jahrzehnt sowohl psychologisch als auch finanziell viel
besser und sie losten die japanischen Verbraucher als hauptsachliche
Luxuskéufer schnell ab. Die tolle Nachricht fiir die Luxusindustrie
ist, dass dies offenbar keine Blase ist. Tatsachlich lassen soziooko-
nomische Faktoren den Schluss zu, dass das Wachstum der chinesi-
schen Verbraucher fest verwurzelt ist und dass es keinen Grund gibt
zu befiirchten, dieser Markt konne kollabieren. Riickblickend kénn-
te man den Ausbruch des Coronavirus im Jahr 2020 als kurzfristige
Hiirde im Rahmen einer eigentlich kontinuierlichen Expansion be-
trachten; auflerdem wurde der chinesische Verbraucher im Friihjahr
2020 zum einzigen fiir diesen Sektor relevanten Konsumenten, weil
der Westen dichtmachte.

Zweitens lasst insbesondere in den Vereinigten Staaten das Schuld-
bewusstsein nach. Ich bin zwar Franzose (niemand ist vollkommen),
aber in den Vereinigten Staaten aufgewachsen, also in einem Land
des Wohlstands und der Chancen, in dem man meinen konnte, alle
Besitzenden sollten den Luxussektor stiitzen. Doch iiberraschender-
weise sind die Vereinigten Staaten im Verhdltnis zu ihrem Wohl-
stand gar nicht einmal so offen, vor allem nicht im Vergleich zum
chinesischen Luxusmarkt. Historisch gesehen riimpfte man in den
Vereinigten Staaten iiber Luxusartikel die Nase und verband sie mit
Schuldbewusstsein, vor allem in den Jahren nach 9/11 und der Fi-
nanzkrise der Jahre 2008 und 2009. Gemaf dieser Denkweise ist es
zwar in Ordnung, Geld zu verdienen, aber die offensichtliche Zur-
schaustellung von Wohlstand durch ,tragbare“ Produkte ist entwe-
der ungebiihrlich oder ordindr. Ob es nun deprimierende gesell-
schaftliche Griinde hat (die Medien haben die Biirger des Landes
daran gewohnt, Tod, Zerstorung und Verzweiflung zu sehen) oder
eher positive weltanschauliche Griinde (man lebt nur einmal, daher
sollte man das Leben genieflen), jedenfalls legen die US-amerikani-
schen Verbraucher ihre Schuldgefiihle ab. Luxusprodukte, iiber die
man frither woméglich die Nase riimpfte, haben in den Vereinigten
Staaten an Akzeptanz gewonnen, und wahrscheinlich hat die Kom-
bination aus mehr als einem Jahrzehnt starken Wirtschaftswachs-
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tums, einer Hausse an der Wall Street und der Allgegenwart der so-
zialen Medien dazu beigetragen, viele neue amerikanische Luxus-
konsumenten hervorzubringen. In manchen Regionen, die frither
wohlhabend, aber zuriickhaltend waren, haben sich Luxusgeschifte
entwickelt, zum Beispiel in Boston, oder — um ein europédisches Bei-
spiel zu nennen - in Deutschland, wo zwar seit Jahrzehnten der
Wohlstand wichst, wo es jedoch als gesellschaftliches Tabu galt, ihn
zur Schau zu stellen. Diese Dinge andern sich schnell. Jetzt darf man
sich etwas génnen, das geht in Ordnung. Man braucht deswegen kei-
ne Schuldgefiihle zu haben. Die Nachwirkungen der Coronakrise
werden zwar gewisse Spitzfindigkeiten wiedererwecken, welche Ar-
ten von Kéufen und Produktgestaltungen als akzeptabel gelten, und
dadurch werden viele Designs minimalistisch werden, aber die Ver-
einigten Staaten sind als Luxusmarkt nach wie vor unterentwickelt.

Drittens stiitzt die sogenannte Selfie-Generation - technisch be-
trachtet die Millennials und die Generation Z - die Nachfrage nach
Luxus. Nachdem die Smartphones in unser Leben getreten sind und
da die meisten jungen Verbraucher stundenlang durch soziale Me-
dien surfen, entwickelte sich schnell eine ,,Schaut mich an“-Mentali-
tat. Die Feeds von Instagram und Snapchat sind vollgestopft mit
Fotos von Verbrauchern, die ihren Followern beweisen wollen, dass
es sich lohnt, sich mit ihnen abzugeben. Und diejenigen Verbrau-
cher, die am meisten dazugehoren wollen, sind die jlingeren, die
nach Anerkennung streben, einen neuen Job suchen oder Mitglied
eines Klubs im wortlichen oder iibertragenen Sinne werden wollen.

Manche mogen diese Sehnsucht nach Bestitigung traurig finden,
aber sie liegt eben in der Natur des Menschen. Die Aktienmarkte, die
Spannungen im Welthandel und der makrookonomische Gegen-
wind - alles ist im Fluss; aber die Natur des Menschen wird sich
wohl kaum andern. Luxusartikel sind die ultimativen Kaufobjekte
fiir Menschen, die kundtun wollen, dass sie es geschafft haben.
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»Bling“ neu definiert

Durch meine Arbeit befinde ich mich gewissermafien an einer kul-
turellen Kreuzung. Da ich fiir eine Bank arbeite, verbringe ich Zeit
mit Kapitalanlegern, aber auch mit Vertretern von Verbrauchermar-
ken. Dass ich an der Schnittstelle zweier sehr unterschiedlicher Wel-
ten stehe, verschafft mir eine wertvolle Perspektive auf deren jeweili-
ge Denkweisen. Fithrende Vertreter von Luxusfirmen lassen sich
gern von ihrem Optimismus davontragen, was erfrischend ist, und
ich glaube, man kann viele von ihnen mit Fug und Recht als Traumer
bezeichnen. Ohne diese Fihigkeit, zu trdumen, wéren die Marken
dieses Sektors nicht so erfolgreich. Tory Burch hat das einmal so aus-
gedriickt: ,Wenn einem der Traum keine Angst macht, ist er nicht
grof3 genug.“> Im Gegensatz dazu sind Kapitalanleger, vor allem in
den Vereinigten Staaten und in London, hiufig ewige Pessimisten,
die zwar das Beste hoffen, aber fiir das Schlimmste vorausplanen.
Das Problem daran ist nicht, dass sie eine zynische Meute wiren
(auch wenn einige zweifellos eine solche darstellen), sondern eher
die Tatsache, dass die Risiken der Geldanlage eine griindliche und
kritische Herangehensweise erfordern.

Bei der Abwégung dieser Perspektive muss man anerkennen, dass
das Risiko, dass dieser Sektor an Relevanz verlieren konnte, zumin-
dest in der Theorie hoch ist. Es kann sein, dass es der Generation Z
an Interesse an diesem Sektor mangelt. Es kann sein, dass neue Ak-
teure den Markt betreten und die bestehenden Marken vor sich her-
treiben. Es kann sein, dass die chinesischen Verbraucher keine Im-
portmarken mehr kaufen und sich inlandischen zuwenden. In der
Praxis bin ich hingegen davon tiberzeugt — und werde in diesem
Buch versuchen, auch Sie davon zu iiberzeugen -, dass ein weiteres
Jahrzehnt fabelhaften Wachstums vor der Luxusindustrie liegt, so-
fern die Marken wissen, wie sie diese Gelegenheit beim Schopf er-
greifen konnen. Fiir den Fall, dass Sie mir nicht glauben, habe ich in
die meisten Kapitel ein Interview mit einem CEO oder einem Exper-
ten eingebaut, um zu versuchen, meine Argumente ein bisschen
tiberzeugender darzustellen.
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