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Zeit oder Lebensqualitit gewin-
nen an Bedeutung. American Ex-
press Platinum, Anbieter von Fi-
nanz- und Reisedienstleistungen,
befragte Haushalte mit einem Jah-
reseinkommen von tiber 472.000

Abb. 1 Sieben Trends bestimmen das Luxussegment
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Vor allem die anhaltende Demokrati-
sierung des Luxus priagt den Markt. Wa-
ren frither Luxusartikel nur fiir die Ober-
schicht zugénglich, erwirtschaften sich
heute Menschen bis hin zur unteren
Mittelschicht ein Plus an finanziellen
Mitteln, um sich ab und zu etwas Be-
sonderes leisten zu konnen. Die Produ-
zenten von Luxusartikeln passen sich an
und 6ffnen sich dieser Kduferschicht -
meist mit einer preislich nach unten er-
weiterten Produktpalette.

gegeben wird. So wéren 66 Pro-
zent der Befragten bereit auf 20
Prozent ihres Einkommens zu ver-
zichten, um 20 Prozent mehr Zeit
mit der Familie verbringen zu konnen.
Daher gilt: Rein materielle Werte werden
in Zukunft nicht mehr gentigen, um ein
Luxusgefiihl bei den Konsumenten her-
vorzurufen.
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Tradition des Herstellers auszeichnen.
Was hier zihlt, sind das kennerhafte Wis-
sen um das Produkt und dessen Ge-
schichte und die damit verbundenen
emotionalen und authentischen Aspekte.
Daher sind vor allem Wertbestindigkeit
und Tradition die Leitmotive eines Con-
naisseur-Luxus. Die Exklusivitat wird bei
diesem Trend vor allem {iber die Nicht-
Reproduzierbarkeit des Gutes gewéhrleis-
tet. Hochstpreise bei Schmuck- und
Kunstauktionen belegen diesen Trend.
Der letzte und wohl bestdndigste
Trend ist der ,Uber-Luxus®. Treiber die-
ses Luxussegmentes sind die 0,1 Prozent
der Weltbevélkerung, die man als die
Superreichen bezeichnen kann. Fiir sie
ist der Preis eines Produktes irrelevant,
es geht allein darum, neue MaBstdbe zu
setzten - beispielsweise durch einen
Ausflug ins Weltall. [ ]

Limitierte Anzahl und
gewiinschte Einzigartigkeit
Aufsteiger- und Nischen-Luxus ) o ,
Der fiinfte Luxustrend ist eine Reaktion
auf den Boom von gefilschten Luxusar-
tikeln. Immer mehr Hersteller setzen auf
eine kiinstliche Verknappung des Ange-
bots, um dem Verlust von Exklusivitat
durch billige Repliken entgegenzuwir-
ken. Eine limitierte Stiickzahl erschwert
Félschern das Handwerk und garantiert
Kéufern die gewiinschte Einzigartigkeit.
Oder der Zugang zu den Produkten wird
beschrinkt. Louis Vuitton beispielsweise

In Schwellenlédndern wie China oder In-
dien boomt der ,Aufsteiger-Luxus®. Trei-
ber ist der wirtschaftliche Aufstieg, der
auf individueller Ebene durch den Kauf
von Luxusartikeln kommuniziert wird.
In diesem Markt ist besonders der Be-
kanntheitsgrad einer Marke von ent-
scheidender Bedeutung.

Befeuert durch die Pluralisierung der
Lebensstile entsteht im Westen dagegen

ein ,Nischen-Luxus* Dieser Trend zeigt
sich in der sehr feinen Ausdifferenzie-
rung des Angebots. Beispiel fiir diese zu-
nehmende Marktdiversifikation von Lu-
xusprodukten ist die Tattoo-Mode von
Ed Hardy gegeniiber dem traditionellen
Design von Burberry.

Ein weiterer westlicher Luxustrend ist
die gesteigerte Wertschitzung von im-
materiellem Luxus. Das heiit, Werte wie
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bietet zu den Erdffnungen seiner Flag-
ship-Stores den geladenen Gésten aus-
schlieBlich fiir das Event geschaffene
Kollektionen - damit wird eine iiber den
Kaufpreis hinausreichende Exklusivitit
geschaffen.

Ebenfalls ein Garant fiir das Gefiihl
von Luxus sind Gegenstinde wie Anti-
quitédten, Uhren oder Schmuckstiicke, die
sich durch meisterhaftes Handwerk und

ethnologie.
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