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Bei der Markeninszenierung verschenken 
deutsche Premiumhersteller Potenzial

Was für den einen genussvolles Zur-

schaustellen dessen ist, was man sich 

so alles leisten kann, goldene Wasser-

hähne zum Beispiel, wird vom Nächs-

ten als Kitsch verpönt. Er gibt lieber 

viel Geld für einen Ring aus, dessen 

Diamanten man nicht mal sehen kann 

und der nur von Kennern als Ausdruck 

von Prestige decodiert wird. Für die 

rund 330 Millionen Konsumenten 

weltweit (Bain & Company) ist eben 

Luxus nicht gleich Luxus. Mit der Stu-

die „Der nächste Luxus“ hat das 

Schweizer GDI Gottlieb Duttweiler 

Institut den Versuch einer Ordnung 

dieses inhomogenen Marktes unter-

nommen. Herausgekommen ist ein 

Modell, das Luxuskonsum in vier Pha-

sen unterteilt – angelehnt an die Le-

bensabschnitte: die infantile Phase, die 

Adoleszenzphase, die Maturitätsphase 

und die Senioritätsphase. Damit lassen 

sich nicht nur Konsumentengruppen 

beschreiben, sondern auch die Ent-

wicklungsstufen ganzer Gesellschaften. 

So ist die infantile Phase, sozusagen der 

Für ihre Studie „Die deutschen Luxusmarken 2014“ 

haben die beiden Münchner Unternehmen Brand 

Networks und Biesalski & Company auch die inter-

nationale Wettbewerbsfähigkeit deutscher Premi-

umhersteller ermittelt. Branchen, in denen deutsche 

Technik und Präzisionsarbeit punkten, erreichen 

überdurchschnittliche Werte, im Gegensatz etwa zu 

Mode. Fazit von Managing Partner Alexander Bie-

salski: „Viele deutsche Luxusunternehmen haben ein 

massives Problem, Lebensgefühl und Emotionen zu 

vermitteln, und verschenken so Potenzial in der 

Wahrnehmung, auch global.“ ts

Einstieg in die Welt des Luxus, geprägt 

von einem schier grenzenlosen „Ha-

benwill“ all dessen, was glänzt. Das, so 

die Studie, sei auch symptomatisch 

etwa für China als einen sehr jungen 

Luxusmarkt. Der etwas erwachsenere 

Umgang mit Luxus in Phase zwei ist 

vor allem gekennzeichnet durch ein 

Mehr und Besser der Statussymbole, 

das größere Auto als der Nachbar, die 

bessere Privatschule et cetera. Das 

kehrt sich in Konsumphase drei um 

und verstärkt sich in der Senioritäts-

phase: Weniger ist jetzt mehr, Geld 

wird für besondere Erlebnisse, Einzig-

artiges, Entschleunigung, immer mehr 

für Immaterielles ausgegeben: Reifer 

Luxuskonsum zeigt sich laut GDI in 

exalitierter Kennerschaft und lässigem 

Understatement – und nicht in golde-

nen Wasserhähnen. ts

Mehr Emotionen
Z I E L G R U P P E N

W E T T B E W E R B

Auch Reduktion 
kann Luxus sein

Eine GDI-Studie versucht, den völlig 
inhomogenen Luxusmarkt in ein  
global gültiges Modell zu packen

Für die weltweit rund 330 
Millionen Konsumenten im 
Premiumsegment ist Luxus 
nicht gleich Luxus.
Luxus ist vor allem eins: 
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Internationale Wettbewerbsfähigkeit

Quelle: „Die deutschen Luxusmarken 2014“, Biesalski & Company und Brand Networks; 
durchschnittliche internationale Wettbewerbsfähigkeit von deutschen Luxusmarken nach 
Branchen auf der Skala von 1=sehr schwach bis 10=sehr ausgeprägt
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