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Ziel, Methodik und Aufbau 

Einleitung 

Ziel dieser Arbeit ist es, 
einen Überblick über  die 
aktuellsten Trends  im 
Bereich des Luxus-
gütermarktes zu geben. 
 
Hierbei werden globale 
Trends, sowohl aus 
Konsumenten- als auch 
aus Unternehmenssicht 
betrachtet. 

Ziel 

Zunächst  ist es notwendig 
die Begrifflichkeiten zu 
definieren um den Luxus-
gütermarkt abzugrenzen. 
 
Aus den aktuellen Gesell-
schaftstrends werden 
relevante Haupttrends 
abgeleitet. Diese können 
sich in weitere Subtrends  
im Luxussegment unter-
gliedern. 

Methodik 

Nach der Begriffsdefinition 
werden die Wirkungs-
ketten von Trends erklärt. 
Daraus resultierend folgt 
das Clustern aktueller 
Trends. 
 
Aufbauend  auf die Cluster: 
Entwicklung der Top-Trends 
im Luxussegment 

Aufbau 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Definition Luxus - Abgrenzung Luxusmarken 

Einleitung 

Als Luxus bezeichnet man in der 
klassischen Annahme eine ver-
schwenderisch starke Inanspruch-
nahme  von Ressourcen, Gütern 
oder Dienstleistungen, die über das 
allgemein gesellschaftlich als 
notwendig erachtete Maß hinaus 
geht. 
 
Luxus bezieht sich also auf Dinge 
die zum Leben eigentlich nicht 
notwendig sind oder aber trotzdem 
oder gerade deswegen konsumiert 
werden. 

Luxusmarken Luxus 

Quelle: Historisches Lexikon der Schweiz, 2012 Quelle: Heine 2011  

Preis 

Qualität 

Außer- 
gewöhnlichkeit 

Seltenheit 

Ästhetik 

Symbolkraft 

Eigenschaften 
von 

Luxusmarken 
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Einflüsse auf Trends in der Luxusbranche 

Top-Trends 
In der Luxus-

branche 

Die wichtigsten gesellschaftlichen Basisentwicklungen 

Die wichtigsten globalen 
Branchenentwicklungen  

Die wichtigsten globalen 
Entwicklungen im 
Konsumentenverhalten 

Einleitung 

Konsumenten 
Trends 

Branchen 
Trends 

Gesellschaftstrends 
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Beeinflussung der unterschiedlichen Trends 

Einleitung 

• Mit neuen Technologien, 
Produkten und Services 
müssen  Unternehmen auf die 
sich ändernden Kunden-
bedürfnisse reagieren  

• Diese Reaktionen 
manifestieren sich in 
Branchentrends, die zwischen 
den verschiedenen 
Lebensbereichen variieren 
können 

• Branchentrends sind global zu 
betrachten 
 

• Gesellschaftstrends bedingen 
Konsumententrends, die sich 
regional unterscheiden können 

• Schwerpunkt der Untersuchung 
bilden Deutschland sowie 
andere westliche Länder 

• Veränderungen, die sowohl das 
soziale Verhalten als auch das 
Kauf- und Konsumverhalten 
beeinflussen 

• Erste Auseinandersetzung mit 
Gesellschaftstrends in 
künstlerisch, kreativen 
Bereichen – Fashion, Infor-
mation & Entertainment 

• Gesellschafstrends wirken 
langfristig  

• Zeigen Veränderungen auf, die 
tiefgreifend sind 

• Führen zur wirtschaftlichen 
und gesellschaftlichen 
Umstrukturierungen 

• Beschreiben das 
grundsätzliche Klima, in dem 
alles andere wirkt und sich 
organisiert 

• Gesellschaftstrends wirken 
global 

Konsumenten 
Trends 

Branchen 
Trends 

Gesellschafts- 
trends 

Quelle: trommsdorff + drüner 
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Gesellschaftstrends 2012 

    Lebenslanges Lernen 
    Knowledge/ Creativity 

Steigende Energiepreise  
Ressourcenknappheit 

Verkehr & Mobilität 
Migration 
Wirtschaftsverflechtung 
Int. Konzerne und Institutionen 

Singelisierung 
30 is the new 20 

Neue Familienstrukturen 

Veränderte Rolle der Frau 
Veränderte Rolle des Mannes 

Geburtenrückgang 
Verlängerung des Lebens 
Gesundheitssektor wächst 
Druck auf Gesundheitssystem 
Gesundheitsbewusstsein 

Einkommensunterschiede 
Soziale Unruhen 
Terrorismus 

Mikro-Nanotechnologie 

Virtualisierung 

Elektronische Vernetzung 

Annäherung Mensch-Maschine 

Vernetzung 

Ressourcen 

Umweltbewusstsein 

Soz. Ungleichheit 

Alternde Gesellschaft 

Urbanisierung 

New Work 

Individualität 

Geschlechterrollen 

Gesellschaftstrends 

Technologie 
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Analyse von Trendstudien zur Selektion der globalen Top-Luxustrends 

Luxustrends 

Analyse von 
Trendstudien  

Luxusrelevante Trends 
aus verschiedensten 
Quellen weltweit  

Verdichtung 
luxusrelevanter Trends 

Analyse von gesellschaft- 
lichen Entwicklungen  

Clusterung von Trends 
zu Metatrends 

Diese qualitative Analyse berücksichtigte Häufigkeit und Relevanz von Entwicklungen und Trends 

Selektieren der Top-
Trends im Luxus-
Segment 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Erste Clusterung Luxustrends 

Luxustrends 

Wertewandel 

Soziale  
Verantwortung 

Umwelt- 
bewusstsein 

Exklusivität 

Werthaltigkeit 

Mobile Apps 

Direkte  
Kundenansprache 

Produkt- 
spezifierung 

Nachhaltige  
Produktion 

Online Marketing 

Sozial Network 
 Marketing 

Qualität 

POS-Maßnahmen 

Trends aus Unternehmenssicht Trends aus Konsumentensicht 

Soziale Netzwerke 

Produkt- 
Diversifikation Eco Superior 

Individualisierung 

Personalisierung 

Individuelle  
Kreativität 

Emotionaler Dialog 

Erleben und  
Erfahren 

Erlebniskonzepte 

Internationalisierung 

Soziale  
Differenzierung 

Regionale  
Segmentierung 

Sicherheit 

Gated  
Communities 

Neue 
Bescheidenheit 

Connaisseur  
Brands 
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Top-Trends im Luxussegment 

Luxustrends 

Wertewandel 

Soziale  
Verantwortung 

Umwelt- 
bewusstsein 

Exklusivität 

Werthaltigkeit 

Mobile Apps 

Direkte  
Kundenansprache 

Produkt- 
spezifierung 

Nachhaltige  
Produktion 

Online Marketing 

Sozial Network 
 Marketing 

Qualität 

POS-Maßnahmen 

Trends aus Unternehmenssicht Trends aus Konsumentensicht 

Soziale Netzwerke 

Produkt- 
Diversifikation Eco Superior 

Personalisierung 

Individuelle  
Kreativität 

Emotionaler Dialog 

Erleben und  
Erfahren 

Erlebniskonzepte 

Internationalisierung 

Soziale  
Differenzierung 

Regionale  
Segmentierung 

Gated  
Communities 

Neue 
Bescheidenheit 

Connaisseur  
Brands 

Digitalisierung 

Nachhaltigkeit Individualisierung - Personalisierung 

Authentizität - Konsolidierung 

Internationalisierung 

Sicherheit 
Neue Bescheidenheit 
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Digitalisierung 

Trend: Digitalisierung 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Soziales Netzwerken 

Trend: Digitalisierung 

Ursachen/Treiber:  
Die Globalisierung führt zu einer flexibleren Lebensgestaltung, vorgegebene Bindungen werden abgelöst. Der 
Mensch bestimmt eigenständig seine Netzwerke  offline und in Zukunft vor allem online in sozialen Netzwerken.2 
Das Bedürfnis nach Austausch3 steigt, die Konsumenten suchen Anerkennung und Aufmerksamkeit.4 
Ermöglicht wird das erst durch die weite Verbreitung des Internets. Derzeit nutzen rund 30% der Weltbevölkerung 
das Internet -  Tendenz steigend. In den letzten 11 Jahren ist die Nutzung um ca. 530% gestiegen.5Auch die sozialen 
Netzwerke haben immer mehr Zulauf6, Facebook hat derzeit rund 850 Mio. User, Twitter über 140 Mio. 7weltweit.  
 

Folgen:  
Die Bedeutung der sozialen Netzwerke im Internet wird immer größer. Konsumenten informieren sich über die 
großen sozialen Netzwerke über Marken und Meinungen.  
Das Unternehmen verliert aber die totale Kontrolle über das Gesicht der Marke8: dem Konsumenten ist nicht mehr 
so wichtig,was das Unternehmen über seine Marke sagt, sondern vertraut eher der Meinung anderer 
Konsumenten. 
Es bilden sich Markenliebhaber-Gemeinschaften von Konsumenten, sogenannte Brand Communities. Auch 
gewinnt die Bedeutung der moblien Geräte, wie Smartphones und Pads, immer mehr an Bedeutung, da der 
Konsument mit diesen ortsunabhängig digitale Angebote nutzen kann. 
Bereits 65% der wohlhabenden Nutzer von sozialen Medien glauben, dass Marken die keinen Auftritt in Sozialen 
Netzwerk haben nicht mehr auf dem Laufenden sind und so den Kontakt zum Konsumenten verlieren.9 Auch 
Luxusclubs und –gemeinschaften passen sich dem Trend des Digitalisierens ebenfalls an und stellen Online-
Plattformen zum Netzwerken bereit.  

Beschreibung:  
Das Bilden von Netzwerken und Pflegen der Kontakte offline und online steht für eine große Mehrzahl der 
Konsumenten im Mittelpunkt. Sie agieren zunehmend im Internet und tauschen sich dort mit anderen Nutzern 
aus. Sie können und wollen sich immer und überall durch Blogging, Tweets, Posts über Themen informieren 
und darüber sprechen.1 
 
 

Cross-Impact: Individualisierung/Personalisierung 

Subtrends: Brand Communities, Real time Reviews, The Mobile Revolution 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Subtrend: Brand Communities 

Brand Communities sind Markennetzwerke in denen Mitglieder die Konsumenten sind, die das 
gemeinsame Interesse an einer Marke teilen. Die Mitglieder sind Loyalisten der Marke1und bewundern 
diese. Es herrscht eine intrinsische Verbindung der Mitglieder untereinander, das Wir-Gefühl sowie 
gemeinsame Rituale und Traditionen.2 Die Mitglieder fühlen sich der Community verpflichtet.  
Durch das Internet, vor allem durch Social Media, sind Brand Communities nicht geographisch 
gebunden.3  
Beispiele für Brand Communities sind der Maserati Club4 oder auch ArtofTheTrend.com5 von Burberry.  
 

Maserati Brand Community 
 

Trend: Digitalisierung 

Art of the Trench 
 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Subtrend: Echtzeit Bewertungen 

Echtzeit Bewertungen - Real time Reviews 
 
Durch die zunehmende Nutzung von Social 
Media wird in Echtzeit gepostet und 
bewertet  was man konsumiert, trägt oder 
hört.1 Social Media Plattformen und 
Bewertungsportale machen das Finden der 
Bewertungen leicht. Ungefiltert und nicht 
von Unternehmen gesteuert findet somit 
ein Austausch von Konsumenten über 
Produkte und Dienstleistungen statt.2 90% 
der Konsumenten, die Bewertungen lesen, 
lassen sich bei ihrer Kaufentscheidung 
davon auch beeinflussen.3  
 

Gutes Beispiel dafür ist die Website von 
der Luxushotelkette Four Seasons, auf der 
Bewertungen eingesehen werden können. 
Sie  integriert Gästekommentare von 
tripadvisor und Facebook .4  

Trend: Digitalisierung 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Subtrend: Mobile Revolution 

Die mobile Revolution hat ihre Ursache in der zunehmenden Verbreitung von mobilen Geräten, darunter 
Smartphones und Tablets. Einer von drei wohlhabenden Kunden hat bereits ein Tablet oder e-Reader.1 
2010 wurden rund 300 Mio. Smartphones an Endkunden verkauft.2 Und die Kunden wollen auch 
Anwendungen ihrer favorisierten Luxusmarken auf diesen Geräten nutzen. Luxusunternehmen gehen 
darauf ein und haben eigene Apps entwickelt3, darunter zum Beispiel die Unternehmen Ralph Lauren4 
oder auch Gucci5. 

Ralph Lauren App Gucci App 

Trend: Digitalisierung 
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Impression Board: Soziales Netzwerken 

Exklusive Clubs, denen man nur auf Einladung 
beitreten kann sind unter anderem “The Worlds 
Finest Club”1 oder “A Small World”2, ein privates 
Netzwerk, das vor allem online genutzt wird. Das 
Motto: Triff neue Gleichgesinnte. Das Facebook für 
Reiche hat derzeit rund 660 000 Mitlglieder. “Mehr als 
ihr Vermögen verbindet sie die  
Lust zu reisen, in guten Hotels abzusteigen, fein zu 
essen, neue  
Bekanntschaften zu machen.“ sagt der Chef der 
Internetcommunity Patrick Liotard-Vogt.3 

 
 

The World Finest Clubs 
 

Quintessentially4 ist ein privater Luxus Club 
für Promis und Superreiche. Den angebotenen 
exklusiven Concierge-Service gibt es nur durch 
eine Elitemitgliedschaft, diese wiederrum nur 
auf Empfehlung eines Mitglieds. 
Quintessentially ist ein professionelles 
Netzwerk um unter anderem Eintritt zu Events 
zu erhalten, Unterstützung bei besonderen 
Einkäufen oder auch bei Reisen.5 

 
 
 

Quintessentially 
 

A Small World 
 

Trend: Digitalisierung 
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Impression Board: Burberry in den sozialen Medien 

Burberry in Social Media 
 
Burberry baute 2009 eine umfassende Internetpräsenz auf, unter anderem 
ist das Unternehmen seitdem auf YouTube, Facebook und Twitter1 
vertreten. Ein Live-Stream einer Fashion Show erreichte durch die große 
Präsenz der Firma im Internet 2010 etwa 55 Mio. Konsumenten in über 140 
Ländern.2 

ArtoftheTrench.com ist ein Netzwerk, eine Brand Community initiiert von 
Burberry, für Burberry Liebhaber. “Gemeinsam entwickeln wir einen 
Bilderkorpus, der persönlichen Stil aus der ganzen Welt widerspiegelt” 3 
 

Verglichen mit anderen Luxusmarken überzeugt Burberry vor allem bei 
Facebook mit der Fananzahl. Derzeit hat die Burberry Facebook Seite 11,8 
Mio. “Gefällt mir” Angaben, andere Marken weitaus weniger, z.B. Versace 
mit 815 000 Fans oder Porsche mit 3,5 Mio. Fans.5 

 
 

Facebook 
 

YouTube Channel 
 

Trend: Digitalisierung 
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Nachhaltigkeit 

Trend: Nachhaltigkeit 
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Nachhaltigkeit aus Konsumentensicht 

Trend: Nachhaltigkeit 

Ursachen/Treiber: Die bedrohte Umwelt durch Umweltverschmutzung und 
Erderwärmung, aber auch Skandale über Kinderarbeit und Ausbeutung in 
Billiglohnländern erschüttern die Konsumenten.3 Sie sind sich der Auswirkungen 
ihres Konsums bewusst.4 

Folgen: Bei der Kaufentscheidung spielen eine ressourcenschonende 
Produktion, geringer Energieverbrauch, soziale Verantwortung und fairer Handel 
eine wichtige Rolle.1 Konsumenten sind bereit mehr für nachhaltig hergestellte 
Produkte zu zahlen. Mehr als 60% der wohlhabenden Deutschen würden nicht 
sozial und ökologisch nachhaltig hergestellte Produkte einer Marke nicht mehr 
kaufen.1 Konsumenten wollen der gesellschaftlichen Verantwortung gerecht 
werden und 76% der Deutschen verlangen von Luxusmarken Nachhaltigkeit. Nur 
36% glauben allerdings, dass Luxusmarken derzeit tatsächlich 
verantwortungsvoll und umweltbewusst handeln.5 

Beschreibung: 
Konsumenten wollen ihrer sozialen, ökologischen und ethischen Verantwortung 
gerecht werden. Statt „Haben“ geht es um das „Sein“, „Sinn“ statt „Status“.1 Das 
bewusste Konsumieren von Produkten2, die umweltfreundlich und nicht unter 
ausbeuterischen Verhältnissen hergestellt wurden, steht im Mittelpunkt. 
 

  
 

Subtrends: Eco Superior  

„Das Verständnis von 
Luxus wird sich in Zukunft 
deutlich mehr an Werten 
orientieren, insbesondere 
an Qualität, Nachhaltig-
keit und an Regionalität.“ 
 
Alexander  Marguier, Redakteur 
des Gesellschaftsressorts der 
Frankfurter Allgemeinen 
Sonntagszeitung6 
 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�
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Impression Board: Nachhaltigkeit 

Umweltfreundlicher Luxus: 
 
Ob im Luxus-Hotel in Kenia oder bei der 
Küchenproduktion bei Poggenpohl: 
Luxusmarken achten vermehrt auf die 
Nutzung von nachhaltigen und 
sozialverträglichen Ressourcen. Im Luxus- 
Hotel in Kenia werden Materialien aus der 
Umgebung genutzt, es geht um ein 
umweltfreundliches Design  und das 
Erhalten einer sauberen Umwelt.1 Durch 
eine eigene Wasseraufbereitungsanlage, 
und Reduzierung des Abfalls wird die 
Umwelt nicht belastet, der anspruchsvolle 
Kunde kann mit gutem Gewissen Urlaub 
machen.2 Poggenpohl, der deutsche Luxus-
Küchenmöbelhersteller, fertigt seine 
Küchen nur aus Holz aus nachhaltigem 
Anbau und bezieht sein Material zu 80% 
aus der Region.3 
 

Luxus Hotel in Kenia: Medina Palms4 

Poggenpohl5: Nachhaltigkeit als Handlungsmaxime 

Trend: Nachhaltigkeit 
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Subtrend: Eco Superior 

Eco Superior bezeichnet den neuen Trend, dass es 
Konsumenten nicht mehr reicht, wenn das Produkt nur 
umweltfreundlich ist – es soll auch noch besser sein als 
die “umweltverschmutzenden Marktriesen”1. Es geht 
also um die Forderung einer Kombination von 
Umweltfreundlichkeit und überlegener Funktionalität.2 
Beispiel ist der Tesla Roadster – der strombetriebene 
Sportwagen kommt in 3,7 Sekunden von 0 auf 100km/h3 
oder auch die neue Limousine von Fisker4. 

Der Tesla Roadster5 

Der Fisker Surf4 

Trend: Nachhaltigkeit 
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Nachhaltigkeit aus Branchensicht 

Trend: Nachhaltigkeit 

Ursachen/Treiber:   
Marken sind von den Konsumenten getrieben. Diese wünschen sich, das Gefühl von 
Wohlstand und Exklusivität mit einem guten Gewissen verbinden zu können. Sie wollen 
eine Vorbildfunktion einnehmen.2 

Mittlerweile kommt es auch häufiger zu der Erkenntnis, dass eine Marke nur durch 
nachhaltiges Handeln langfristig erfolgreich sein kann. 
Zudem haben Marken die Möglichkeit, sich mit ausgeprägten Nachhaltigkeitsstrategien von 
Mitbewerbern abzusetzen und die engagierten Kundengruppen langfristig zu binden. 
 
 Folgen:   

Firmen produzieren vermehrt zu fairen Bedingungen und in Industrieländern ohne 
Ausbeutung der Arbeitskräfte. Es werden edle nachwachsende Rohstoffe wie Holz 
verwendet und das Image auf die Vorbildfunktion ausgerichtet. 
 
 

Beschreibung:  
Marken nehmen Vorbildfunktion ein und handeln nachhaltig auf der sozialen- und 
Umweltebene und erhöhen so den langfristigen Wert der Marke. Dabei gehen die 
Bemühungen weit über die früher ausschließlich der Reputation dienenden Interessen 
hinaus.1 

 

Cross-Impact: Individualisierung, Authentizität 

Subtrends: soziale Verantwortung, Ökologische Nachhaltigkeit 
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 Impression Board: Nachhaltigkeit 

Nachhaltigkeit bedeutet mehr als 
“grün”. Es muss auf die soziale, 
wirtschaftliche, kulturelle und 
ökologische Komponente Rücksicht 
genommen werden.1 

 
 

his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  

Gucci Taschen aus 
recyclebarem Papier 

 

LMVH Eco-Social 
Campaign 

 

PPR Home Imagefilm 
 

“This is not purely a corporate strategy agenda item: 
this is a rising demand from worldwide audiences “ 2  
Marco Bevolo, Director at Philips Design  

Trend: Nachhaltigkeit 
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Subtrend: Soziale Verantwortung 

Es besteht großer Nachholbedarf bei der sozialen Komponente. Teilweise 
wird der Luxusmarkt als Verkörperung der Ungerechtigkeit angesehen. Oft 
werden Luxusprodukte zur Bestechung benutzt.1 

Trend: Nachhaltigkeit 

his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  

Es entstehen Projekte um Afrikas benachteiligten Männern, Frauen und 
Witwen Arbeit zu beschaffen.  
LMVH hat Partnerschaften mit Pariser Vororten aufgenommen um die 
Chancen sozial schwacher Jugendlicher zu steigern.2 

 
 
Einige Unternehmen beginnen corporate social responsibility Kampagnen. 
So startete zum Beispiel PPR „PPR Home“ und gibt dafür 10 Mio. $ pro Jahr 
aus. Die Maximen betreffen außer der ökologischen Komponente auch die 
Vorbildfunktion im sozialen Gleichgewicht aller mit PPR verbundenen 
Gesellschaftsgruppen.3 

 

Diese Entwicklung wird “positive luxury” genannt. 
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Subtrend: ökologische Nachhaltigkeit 

Das WWF hat eine Studie zu 
nachhaltigen Handeln bei 
Luxusmarken durchgeführt. Das   
Ergebnis fiel nicht besonders 
positiv aus. Es gibt jedoch 
vermehrt Bemühungen den 
Rohstoffabbau  (Diamanten / 
Gold) nachhaltiger zu gestalten.1 

 
 

Trend: Nachhaltigkeit 

his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  his is not purely a corporate strategy agenda item: this is a rising demand from worldwide audiences;  

Die Umweltdebatte erreicht alle 
Teile der Gesellschaft, grün ist in.  
Bei ausbleibendem Engagement 
der Hersteller droht aufgrund des 
enormen Kundeninteresses an 
moralischer Integrität ein enormer 
Imageverlust.2 

Luxushotels installieren 
Wasserentsalzungsanlagen und autarke 
Energiegewinnung.3 
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Individualisierung 

Trend: Individualisierung 
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Individualisierung 

Trend: Individualisierung 

Ursachen/Treiber: 
Es kommt zu einer Verlagerung der individuellen Abhängigkeiten von der 
unmittelbaren Umgebung auf entlegenere Netzwerke. Dadurch ergibt sich 
ein größerer Spielraum für persönliche Entscheidungen, aber auch der Druck, 
sich selbst zu definieren, steigt.1  

 

Folgen: 
Der Kauf eines Standard-Luxusproduktes ist für viele Konsumenten nicht mehr 
erfüllend. Vielmehr möchte er direkt Einfluss auf Produktgestaltung nehmen. 1  
 

Beschreibung: 
Im Zeitalter der Internationalisierung und Globalisierung bestimmen weltweit 
identische Produkte unser alltägliches Leben. Dabei tritt der Wunsch nach 
dem Besonderen, dem Einzigartigen zunehmend in den Vordergrund. Primär 
im Luxussegment  wird auf Rarität und Außergewöhnlichkeit Wert gelegt.1 

 

Cross-Impact: Social Networking, Digitalisierung 

Subtrend:  individuelle Kreativität 
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Subtrend: Individuelle Kreativität  

INDIVIDUELLE KREATIVITÄT  
Aktiv mitzubestimmen und Teil 
des Prozesses zu sein, stellt seit 
jeher ein menschliches Bedürfnis 
dar. Aus einer Studie dreier 
Wissenschaftler aus Wien und 
Mailand geht nachweislich 
hervor, dass der Wert eines 
Produktes für den Konsumenten 
steigt, je stärker dieser an der 
Produktgestaltung beteiligt war. 
Demzufolge ist er auch bereit 
mehr Geld dafür zu zahlen. 
Zudem genießt der Kunde die 
Aufmerksamkeit um seine 
Person. Am Ende ist er nicht nur 
stolz auf seine eigene Kreation, 
sondern besitzt außerdem ein 
echtes Unikat über das er sich 
definieren kann.1 

“Für die Automobilbranche 
bedeutet Luxus mehr denn je, 
sich von der Masse abzusetzen 
und ein Auto zu besitzen, das 
ganz den eigenen Wünschen 
und Bedürfnissen entspricht, 

möglicherweise sogar ein 
Unikat ist” 2 

 
            Michael Mayer,  

        Regional Director  
   Europe/UK bei  

   Bentley Motors 
 
 
 
 
 
Kunden besuchen das Werk von 
Bentley Motors in Crewe, England  
und besprechen mit den 
Ingenieuren und Designern vor 
Ort, welchen persönlichen 
Vorstellungen  ihr neuer Bentley 
zu erfüllen hat . 2 

 
 

 
Auch bei den Luxusmarken der 
Modebranche hat Individualität 
und Personalisierung höchste 
Priorität erlangt: Bei Louis Vuitton 
kann der Kunde  seine 
persönlichen Initialen in die 
Tasche drucken lassen. Jil Sander 
bietet seinen Kunden eine große 
Auswahl aus feinsten Stoffen, 
welche nach den individuellen 
Wünschen zum perfekten 
Kleidungsstück  verarbeitet 
werden. Prada fertigt die 
persönliche Hand- oder 
Aktentasche aus einer 
hochqualitativen Lederart, die der 
Kunde vorher selbst wählen darf.3 

Trend: Individualisierung 
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Mit einem neuen globalen Webauftritt 
verbindet die kanadische Luxus-
hotelgruppe Four Seasons Hotels and 
Resorts den Trend der Digitalisierung mit 
dem Konzept zur Personalisierung. Die 
Gäste können sich ein Profil mit ihren 
persönlichen Interessen erstellen und 
erhalten daraufhin bei ihrem nächsten 
Besuch Vorschläge und Informationen zu 
verwandten Themen. Mit der Zeit 
entwickelt sich eine komplett 
individualisierte Erfahrung, sowie eine 
persönliche Bindung zum Kunden, 
wodurch der Grad der Exklusivität 
steigt.3 

 

Personalisierung – Branchen reagieren auf Individualisierung 

Ursachen/Treiber: 

Die Zunahme von Vertriebskanälen durch eine erhöhte Internetpräsenz 
steht im Widerspruch zur luxuriösen Knappheit und der damit 
einhergehenden  Begehrlichkeit von Luxusmarken. 2 

Folgen 
Um dem Trend der Digitalisierung zu folgen, gleichzeitig jedoch die 
Einzigartigkeit eines Luxusgutes zu wahren, behelfen sich die 
Unternehmen mit individuellen Produktgestaltungen und einer 
persönlichen Kundenansprache. Der individuelle Touch kann dem 
Luxusgut sein Unikat-Status verleihen. Zudem verbessert das Konzept 
der Personalisierung die Kundenbindung. 1 

Beschreibung: 
Luxusunternehmen reagieren auf den Trend der Individualisierung, indem 
sie den Kunden befähigen Produkte oder Dienstleistungen seinen 
individuellen Bedürfnissen und Vorlieben anzupassen.1 

Cross-Impact: Social Networking, Digitalisierung 

Subtrend : Marketing als emotionaler Dialog 

Trend: Individualisierung 
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Subtrend: Marketing als emotionaler Dialog 

Das veränderte Konsumentenverhalten, sowie die neuen Bedürfnisse und Wertepräferenzen der 
Luxuskonsumenten erfordern neue Marketingkonzepte. Diese zielen darauf ab, direkt mit dem Kunden in Kontakt 
zu treten.1 Wertvolle Stammkunden werden vorab identifiziert, sodass die Werbemaßnahmen anschließend 
individuell an deren Kundenpersönlichkeit ausgerichtet werden können. Exklusivität und Individualität spielen 
nicht nur bei Luxusgütern eine entscheidende Rolle, sondern bereits bei deren Marketingstrategien. Breite 
Anzeigenkampagnen werden durch wirkungsvolle  „Below-the-line“-Aktivitäten ersetzt, die den Kunden zum 
direkten Kauf aktivieren sollen. Der Werbefokus liegt nicht auf der Masse, sondern auf dem einzelnen Kunden.2 

POS- Maßnahmen 
- Selektive Kundenevents 
- Inspirierende Erlebnisse direkt 
im Geschäftslokal2 

Direkte Kundenansprache 
- Elektronische Medien 
- Persönliche Ansprache bei 
Events 
- Telefon oder Brief 
 

Neue Kommunikationswege 
-Social Media  
(Facebook, Twitter) 
- The Mobile Revolution (Apps) 
 

„Das Marketing entwickelt sich vom Markenmonolog hin zum emotionalen Dialog.“ 

Roland Berger 2010 

Trend: Individualisierung 
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Authentizität 

Trend: Authentizität 
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Authentizität  

Trend : Authentizität 

Ursachen/Treiber:  
Die Verunsicherung und Entfremdung gegenüber der Gegenwart2 ist Ursache für den 
Wunsch nach Authentizität.  Zudem ist das Verlangen nach Echtheit und 
Ursprünglichkeit ein Gegentrend zur Globalisierung und Virtualisierung der Welt.1 

Folgen:  
Der Konsument will zurück zum Ursprung und sucht nach Echtheit.1 Er möchte den 
tatsächlichen Herstellungsprozess  der Produkte kennen lernen, denn er vertraut 
eher authentischen Produkten mit bekannter Herkunft und Zusammensetzung.1 
Massenprodukte ohne Qualität und Geschichte sind im Luxussegment nicht 
erwünscht.3 Auch zeigt sich ein Trend “Zurück zur Natur”, unter anderem durch die  
offensichtlichere Nutzung von Rohmaterialien. Das Wiedererkennen der 
Bedeutung der Vergangenheit und Traditionen steht ebenfalls im Mittelpunkt.2  
Beispiele sind unter anderem  das Traditionsunternehmen Lange&Söhne5  oder 
auch  die 300 Jahre alte Porzellanmanufaktur in Meißen.6 

Beschreibung:  
Konsumenten zeigen den Wunsch nach Echtheit, Ursprünglichkeit und Tradition von 
Produkten. Es geht um glaubwürdige Produkte, deren Herstellung, Inhaltsstoffe und 
Materialien bekannt sind.1  
 

  
 

Subtrends: Still made here, Erleben und Erfahren 

„Ich glaube jedoch, dass 
das Prädikat Luxus nicht 
allein durch den Preis 
definiert wird, sondern 
eher anhand von 
Qualität, Echtheit, 
einem Grad von 
Exklusivität und 
Zeitlosigkeit 
festzumachen ist.“ 
 

Georgio Armani4 

 
 
„Luxus definiert sich 
weniger durch den Wert 
als durch 
Einzigartigkeit, 
Handwerkskunst und 
Tradition.“ 
 
Sébastien Knop, CEO Vacheron 
Constantin3 
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Subtrend: Still made here 

Vertu- “Still made here”1: 
Die Luxus Handys des Britischen Unternehmens 
Vertu werden in Handarbeit im britischen Ort 
Church Crookham hergestellt – nicht in China 
oder Malaysia. Sogar der Name des Mitarbeiters, 
der das Handy gefertigt hat, wird am Ende in das 
Akkufach gelasert.2 

Trend : Authentizität 

Auch die Porzellanmanufaktur Meissen 
ist Beispiel für den Subtrend “Still made 
here”. 1710 wurde die erste europäische 
Porzellanmanufaktur in Meissen auf der 
Albrechtsburg gegründet und seitdem 
wird auch immernoch in Meissen 
produziert. 4 

Luxushandys von Vertu3 

Meissner Porzellanmanufaktur seit 17105 
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Impression Board: Authentizität 

Beispiel Lange & Söhne 
 
Die Uhrenfabrik wurde 1845 
von Familie Lange gegründet, 
aber nach dem 2. Weltkrieges 
enteignet. Erst 1990 konnte die 
Familie das Unternehmen neu 
gründen.1 Die traditionsreiche 
Marke Lange & Söhne wird 
wiederbelebt. Lange & Söhne 
überzeugt als authentische und 
tradtionsreiche Luxusmarke. 
Die gesamte Entwicklung und 
Herstellung kann vom 
Konsumenten auf der Website 
nachvollzogen werden. Sogar 
Videos der Montage können 
heruntergeladen und so der 
Produktionsprozess miterlebt 
werden.2 

Trend: Authentizität 

Lange & Söhne 3  

Die Produktion2 
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Subtrend: Erleben und Erfahren 

Trend: Authentizität 

Ursachen/Treiber: 
Luxus wurde aufgrund des vermehrten Wohlstandes und der aufstrebenden Märkte in 
den Entwicklungsländern für eine immer breiter werdende Schicht zugänglich, 
wodurch die Exklusivität an Bedeutung verlor. Daraufhin hat sich das Luxusverständis 
in den letzten Jahren maßgeblich verändert. Der neue Luxus definiert sich weniger 
über das Materielle.  Es geht vielmehr um Erlebnisse und Erfahrungen.1 

Folgen: 
Die Luxusgüterhersteller dürfen nicht mehr nur auf Tradition und Qualität festsetzen, 
sondern müssen zudem Kreativität und Einfallsreichtum beweisen. Das Design spielt 
eine entscheidende Rolle bei dem Erlebniskonzept. 2 Die Konsumenten sehen den 
neuen Luxus als intellektuelle Inspiration. 3 

Beschreibung: 
Das Produkt spielt nur noch eine untergeordnete Rolle. Im Vordergrund stehen 
Erlebnisse und Emotionen. Es geht dem Konsumenten nicht mehr um Statussymbole, 
er sehnt sich vielmehr nach der Selbstverwirklichung, der Bildung, der Kultur und den 
bleibenden Erinnerungen.1  Luxus wird nicht mehr offensichtlich zur Schau getragen, 
sondern aktiv und individuell erlebt. 
  
 

Cross-Impact: Nachhaltigkeit 

Subtrend: Einmalige Erlebnis 
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Impression Board: Erleben und Erfahrens 

„Luxusartikel sind die exklusive Ausbeute einer Entdeckungsreise durch 
unsere Zivilisation.“ 1 

 

Zowie Broach und Brian Kirkby,  
Modedesigner der britischen Marke Boudicca    

„Das Konzept von Luxus ist nicht greifbarer materieller Natur – man kann es verstehen, wenn man das Bewusstsein hat, aber 
man kann es nicht einfach kaufen“ 1 

Designerin Patrizia Moroso von Moroso Design, Italien 

Wissen zu erwerben wird zu 
einem besonderen Erlebnis: 
 
„Es ist nicht mehr wichtig, wie 
teuer der Wein ist, sondern 
ob ich seine Herkunft, die 
Landschaft, in der er  wächst, 
und den Winzer persönlich 
kenne.“2 
 

Matthias Horx, Trend- und 
Zukunftsforscher 

 
 

Es ist nicht mehr 
entscheidend was der 
Luxuskonsument kauft. Viel 
bedeutender ist wie, wo und 
warum er es kauft.3 

Subtrend: Erleben und Erfahren 
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Die Umsetzung des Erlebniskonzepts in der Modebranche 

Für Ende des Jahres 2012 ist die 
Eröffnung des drittgrößten Louis 
Vuitton- Shop Europas in 
München geplant. Neben der 
Präsentation seiner Marken auf 
drei Etagen wird das Pariser 
Luxusunternehmen  auch eine 
permanente Kunstausstellung mit 
zeitgenössischer Kunst  
integrieren.1 Durch diese 
Kombination werden der Mode 
bestimmte Ideale verliehen, die 
über den reinen Kommerz 
hinausgehen.2  Bildung, Kultur 
und ein exklusiver Showroom  -  
ein Paradebeispiel für die 
Umsetzung des Erlebniskonzepts 
im Modebereich. 

Der 7. Stock des Pariser Flagshipstores von Louis Vuitton beherbergt eine 
Kunstgalerie, die zahlreiche Kunden und Besucher lanockt.2 

Subtrend:  Erleben und Erfahren 
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Einmaliges Erlebnis – Once-in-a-Lifetime Experiences 

Das einmalige Erlebnis kann man nicht einfach in der nächsten edlen Boutique erstehen. Es muss aktiv erlebt werden. 
Dieser Aufwand hat seinen Reiz, denn wer viel erlebt, kann viel erzählen, sich von anderen abheben und interessant 
machen. Quintessentially, der Private-Member-Luxusklub, ist führender Trendsetter wenn es um exklusive Erlebnisse geht, 
die unvergessliche Erzählungen mit sich bringen. Luxuskunden, die von der Geschichte Ägyptens fasziniert sind, wollen 
ihren Urlaub nicht mit zahlreichen Touristen bei einer Pyramidenbesichtigung verbringen. Sie wollen auf exklusive Weise in 
die Kultur des Landes eintauchen, es verstehen lernen und erleben. Ein Blick in sonst abgesperrte Gänge der Pyramiden 
sorgt für weitaus größere Begeisterung .1 Darüber hinaus lässt sich eine Verknüpfung zum Konsumententrend Soziales 
Netzwerken herstellen. 

Subtrend: Erleben und Erfahren 
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Internationalisierung 

Trend :Internationalisierung / Asiatischer Markt 
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Internationalisierung / Asiatischer Markt aus Konsumentensicht  

Trend :Internationalisierung / Asiatischer Markt 
 

Ursachen/Treiber:  
Die durch Ehrgeiz geprägte östliche Kultur trägt maßgeblich zum  starken Wachstum der 
Luxusindustrie bei. Der fortschreitende wirtschaftliche Erfolg und das Aufholen zu etablierte 
Industrienationen wird durch den Kauf von westlichen Luxusgütern zum Ausdruck 
gebracht.3 

Folgen:  
Westliche Marken verzeichnen große Absatzsteigerungen. Es bilden sich verschiedene 
Schichten der Luxuskonsumenten heraus.4 Mit dem Markenbewusstsein steigt das 
Bedürfnis nach Konsum. 3 

Beschreibung:   
Chinas aufstrebende Oberschicht entdeckt die westlichen Luxusmarken für sich. Unter den 
Top 10 sind fast ausschießlich europäische und amerikanische Marken.1 Der neu erworbene 
Wohlstand wird gerne durch Luxusprodukte offensiv zur Schau gestellt.2 

Cross-Impact: Experience, Individualisierung, Digitalisierung, Authentizität  

Subtrends: soziale Differenzierung, Wertewandel 

"Luxury goods 
provide people with 
a showy platform, 
and showy is very 
important in this 
culture." 2 
 

Simon Tye, Ipsos 
research firm 
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Subtrend: Wertewandel 

Nachgebessert werden muss indes beim 
Service: 2/3 der chinesischen Konsumten 
sind mit ihm unzufrieden.4 

Asiatische Konsumenten legen zunehmend 
Wert auf den Bekanntheitsgrad der Marke.  
Weitere wichtige Faktoren sind 
Handwerkskunst, Design und das Material. 
Diese Entwicklung geht mit dem Trend der 
Statusfixierung einher.4 

Durch das rasante Wachstum sind 80% der Wohlhabenden in China 
unter 45 Jahren alt. Die Zahl der Millionäre hat sich innerhalb von 
drei Jahren mehr als verdoppelt. 1 
Das Verhältnis von männlichen zu weiblichen Millionären beträgt 
7:3. Dies spiegelt sich auch an dem großen Anteil der Uhren am 
Luxusmarkt wieder. 2 

 
Besonders beliebt und tief in der Kultur verwurzelt sind zudem edle 
Geschenke an Freunde und Geschäftspartner.3 
Um diesen Trend möglichst effektiv auszunutzen werden riesige 
Luxuskaufhäuser explizit auf männliche Kundschaft ausgerichtet.2 

 
 

Trend :Internationalisierung / Asiatischer Markt 
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Subtrend: Soziale Differenzierung 

“Die neuen Verbraucher zwingen 
die Luxusmarken viel flexibler zu 
werden sowohl bei der Auswahl 
des Produktangebots als auch bei 
der Kundenbetreuung, in der sie 
sich immer vielfältigeren 
Verbrauchertypen gegenüber 
stehen sehen.”  2  

D’Arpizio 
 
Der Großteil der Kunden kauft 
Luxus zur Selbstdarstellung und oft 
gleich die ganze Kollektion statt 
einzelner Produkte.1 Im Gegensatz 
dazu: sog. Overbuy, monatelanges 
Sparen für ein Luxusprodukt um 
den eigenen gesellschaftlichen 
Status und das Selbstwertgefühl 
zu erhöhen.1 

 
Die absolute Oberschicht 
entwickelt jedoch in europäischer 
Manier das Bedürfniss nach 
dezentem  Luxus.3 

 
 

 
You see younger people, their income is quite low, yet 
they save three months to buy a bag.” 1 

Dai Lei 
 

“Kaum passen wir die 
reifen nord-
amerikanischen und 
europäischen Märkte 
an, schon werden die 
Verbraucher in 
Ländern wie China 
immer anspruchs-
voller und 
ausgewählter in ihrem 
Luxus-Geschmack.” 2 
 

Santo Versace 
 Maybach auf der Beijing Motor 

Show 

Trend :Internationalisierung / Asiatischer Markt 
 

http://www.conceptofluxurybrands.com/�


Technische Universität Berlin 
Department of Marketing 

42 
Projektübung Luxusbranchenanalyse, Katja Kürbis, Marie Dürlich, Gregor Wunder und Florian Krüger 
Betreuer Dr. Klaus Heine, www.conceptofluxurybrands.com    

Internationalisierung / Asiatischer Markt aus Branchensicht 

Trend: Internationalisierung / Asiatischer Markt 

Ursachen/Treiber:   
Hohes Wirtschaftswachstum gepaart mit dem Bevölkerungswachstum  der asiatischen 
Länder führt zu stark steigenden Einkommen.4 Die Anzahl wohlhabender Haushalte in 
China wird von 1,6 Mio. in 2008 bis 2015 auf 4,4 Millionen ansteigen.5 Die 
Markenbekanntheit und das Streben nach westlichem Luxus nehmen ebenso beträchtlich 
zu. Verstärkend wirken kulturelle Hintergründe, wie eine ehrgeizige Einstellung und die 
Tradition zu großen Geschenken. 

Folgen:   
Luxusfirmen agieren verstärkt auf den aufstrebenden asiatischen Märkten. Sie bringen 
angepasste Produkte auf den Markt und passen ihre Markenstrategie an.  

Beschreibung:  
Die asiatischen Länder, allen voran China, verzeichnen seit Jahren ein stabil hohes 
Wirtschaftswachstum.1 Der Luxusproduktmarkt Chinas wird dieses Jahr laut McKinsey um 
bis zu 25% wachsen. Selbst 2009 zur Hochzeit der Weltwirtschaftskrise wurde ein 
Wachstum von 16% verzeichnet.2 Die Luxusfirmen haben das riesige Potential entdeckt 
und kämpfen um die Vorherrschaft in den aufstrebenden Märkten. Dabei müssen sie 
jedoch ihre Produkte und Marketingstrategien an die jeweiligen kulturellen Gegebenheiten 
anpassen.3 

Cross-Impact: Authentizität. Digitalisierung  

Subtrends: regional Segmentierung   
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Impression Board: Internationalisierung / Asiatischer Markt 

Trend: Internationalisierung / Asiatischer Markt 

Asiens Luxusmarkt wächst zwei bis fünf 
mal so schnell wie die der etablierten 
Industrienationen. Die Entwicklung ist 
sogar aggressiver als die Japans vor 50 
Jahren.1 

Um den Markenwert zu steigern müssen 
die unterschiedlichen Bedürfnisse  der 
Konsumentengruppen erkannt und in 
der Markenpolitik umgesetzt werden. 

Eine Hurun Studie zeigt, dass sich ein früher Einstieg 
in aufstrebende Märkte rentieren kann.  So sind fast 
alle  heute in China erfolgreichen Luxusmarken 
bereits in den 90ern dorthin expandiert.2 
Daraus resultiert die Empfehlung sich frühzeitig mit 
Indien zu beschäftigen. Trotz eines  momentan 
geringen Absatzes (0,5%)  gibt es Parallelen zur 
Entwicklung Chinas vor 10 Jahren. 3 
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Subtrend: Regionale Segmentierung 

Trend: Internationalisierung / Asiatischer Markt 

Kulturell  geprägte Kundenwünsche zwingen 
Luxusfirmen zur Neugestaltung der Produkt-
palette. So kommen immer öfter regional 
spezifische Produkte auf den Markt, die dem 
jeweiligen Geschmack gerecht werden.  
(Dolce & Gabbana designt besonders extravagante 
Kleider für den chinesischen Markt1, Bentley und 
Rolls Royce bringen Designversionen ihrer 
Spitzenmodelle heraus2) 

Allerdings kann  es auch zu nachteiligen Effekten 
kommen, wenn Asiatische Konsumenten 
bemerken, dass sich die Luxusprodukte westlicher 
Hersteller von denen in anderen Ländern zu sehr 
unterscheiden. 
Dies kann dazu führen, dass  Authentizität und 
Exklusivität im internationalen Maßstab als nicht 
mehr gegeben angesehen werden.3 
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Neue Bescheidenheit 

Trend: Neue Bescheidenheit 
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Neue Bescheidenheit 

Trend: Neue Bescheidenheit 

Ursachen/ Treiber: 
Immer häufiger fühlen sich erfolgreiche Menschen durch ihre Karriere und ihren 
damit erzielten Lebensstandard unterdrückt, manipuliert und fremdgesteuert.2  

Sie stellen fest, dass sich aus einem hohen Lebensstandard nicht automatisch 
auch eine hohe Lebensqualität schlussfolgern lässt. Geld allein macht sie nicht 
mehr glücklich. 

Folgen: 
Es findet ein tiefgreifender Wertewandel in der Konsumgesellschaft statt. 
Wohlhabende Privatpersonen verändern ihre Gewohnheiten aus innerem 
Antrieb,  nicht aufgrund finanzieller Engpässe.2 Sie tauschen ihre Karriere und die 
damit einhergehenden materiellen Annehmlichkeiten  gegen das persönliche 
Freitheitsgefühl ein. Ihre neue Lebensmaxime lautet Selbstverwirklichung. Die oft 
mit Luxus assoziierte Statusdemonstration rückt in den Hintergrund.1 

 

Beschreibung: 
 Luxus orientiert sich weniger am Preis als zunehmend an nicht materiellen 
Faktoren, wie Lebensqualität und persönliches Wohlbefinden.1 Eine einfache 
Lebensweise  und ein bewusster Konsum verschaffen ihnen den Blick für das 
Wichtige. Es geht dabei nicht um Geld sparen, sondern vielmehr um den 
bewussten Konsum und die emotionalen Vorteile, die sich aus dem freiwilligen 
Verzicht ergeben, das Genießen der Natur, Ruhe und Einfachheit .2 
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Neue Bescheidenheit – Weniger ist mehr 
 

Den tiefgreifenden Wertewandel 
haben bereits viele Konsumenten 
realisiert. Erstaunlich wenige 
Menschen definieren Luxus als 
materiellen Wohlstand. Die deutsche 
Managementberatung für 
Markenunternehmen Brand:Trust hat 
2007 eine Umfrage bei 900 
Superreichen in Deutschland, 
Österreich und der Schweiz 
durchgeführt, dessen Ergebnisse links 
dargestellt sind. Demnach 
antworteten 69 % der Superreichen 
auf die Frage „Wie definieren Sie 
Luxus?“, dass sie Luxus mit 
inmateriellen Werten wie 
Selbstbestimmung, Lebensqualität und 
Überschaubarkeit, aber auch 
Exklusivität gleichsetzen. 1 

„Luxus ist, was wir in unser individuellen Vorstellung als ein Mehr an Lebensqualität wahrnehmen.“ 2  
 

Konstantin Bissias, Geschäftsführer Sea Cloud Cruises GmbH 

2%
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6%

20%

30%

25%

14%

unentschieden

nur materiell

mehrheitlich materiell

eher materiell

eher inmateriell
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nur inmateriell

Wie definieren Sie Luxus?

Trend: Neue Bescheidenheit 
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Impression Board: Neue Bescheidenheit  
Lust auf Verzicht als Reaktion auf die Wirtschaftskrise 

In den edlen 
Boutiquen der Züricher 
Bahnhofs-straßen 
verlangen Kundinnen 
vermehrt 
Einkaufstaschen ohne 
Logo.1 

“Ich bin nicht 
luxusfeindlich. Aber 
viele gute Dinge sind 
besonders im Zeitalter 
des Internets und der 
günstigen Flugreisen 
ohnehin nicht abhängig 
von Kapital, sondern 
viel mehr von Zeit und 
Flexibilität”1 

 
Thomas Signer,  früherer 

Investment Banker 

„Jetzt, wo ich einen Haufen Leute entlassen musste, kann ich es mir nicht leisten, einen 
neuen Bentley zu kaufen“, wird ein Konzernchef in einer global angelegten 
Konsumentenstudie des Beratungsunternehmens Boston Consulting Group vom April 2009 
zitiert 1 

 

Einfachheit ist das 
Resultat von Reife 

 
Friedrich Schiller 

Trend: Neue Bescheidenheit 
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Sicherheit 

Trend: Sicherheit 
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Sicherheit 

Trend: Sicherheit 

Ursachen/Treiber:  
Tagtäglich neue Nachrichten über Terrorismus, Umweltkatastrophen und 
Krieg –  die Konsumenten sehen sich durch Medien mit skandalisierten und 
emotionalisierten Verbrechen konfrontiert. Auch die Angst vor sozialen 
Konflikten, Finanzkrisen, Arbeitsplatzverlust und Armut im Rentenalter steigt 
immer mehr.2 Eine Befragung von amerikanischen Millionären zeigte, dass 
94% Angst vor globalen Unruhen haben.4 

Folgen: 
Die Nachfrage nach präventiven Sicherheitsdienstleistungen steigt. Durch zum 
Beispiel Videoanlagen und  Schlösser wird versucht, Kontrolle herzustellen und 
sich vor Verbrechen zu schützen. Wohlhabende Konsumenten schotten sich ab 
oder protzen zumindest nicht mehr mit ihrem Reichtum.5 

Beschreibung:  
Konsumenten zeigen die Sehnsucht und das Verlangen nach Sicherheit1 in der 
scheinbar “unkontrollierbaren globalisierten Welt”2. Sie wollen Verlässlichkeit, 
Geborgenheit im Leben und auch bei Produkten.3 
  
 

Subtrends: Gated Communities 
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Subtrend: Sicherheit 

Gated Communities:  Wohlhabende 
Menschen schotten sich ab und 
wohnen in sogenannten Gated 
Communities.1 Diese geschützten 
Wohnanlagen gab es bisher überall 
auf der Welt, nur in Europa gehörte 
es nicht zum Stadtbild. Inzwischen 
zieht auch Deutschland nach. Seit 
2009 gibt es die erste Gated 
Community in Potsdam.2 In den USA 
gibt es rund 40 000 überwachte 
Anlagen. Bekanntes Beispiel ist Fisher 
Island,  eine künstliche Insel und 
abgeschotteter Wohnsitz der 
Wohlhabenden  vor Miami im 
Atlantischen Ozean mit 
Luxusresorthotel.3 

Fisher Island4 

Fisher Island Club – Luxusresorthotel 3 

Trend: Sicherheit 
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Impression Board: Burberry in den sozialen 
Medien 

1) Webseite des Unternehmens: https://twitter.com/#!/burberry , letzter Zugriff am 28.03.2012, 
16:43 Uhr 

2) Bernstein Research 2010a, S.80 
3) Webseite des Unternehmens: http://artofthetrench.com/ , letzter Zugriff am 28.03.2012, 

16:19 Uhr 
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22 Uhr 
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letzter Zugriff jeweils am 28.03.2012., 17:10 Uhr 
Burberry 11,8 Mio Fans  https://www.facebook.com/burberry 
Louis Vuitton 7 Mio. Fans  https://www.facebook.com/LouisVuitton 
Gucci: 7,6 Mio. Fans  https://www.facebook.com/GUCCI 
Ferrari: 7,8 Mio. Fans  https://www.facebook.com/Ferrari?ref=ts 
Versace: 815 000 Mio. Fans https://www.facebook.com/versace 
Porsche: 3,5 Mio. Fans https://www.facebook.com/porsche 
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