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Ein Gewinner in der Krise

Luxusmarkt Deutschland 2009

RolandBerger Kurzuberblick Studienergebnisse — Miinchen, Januar 2010
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Der deutsche Luxusmarkt ist einer der Top-Markte weltweit und

bleibt auch in der Krise stabil

Zusammenfassung

> Basis der vorliegenden Studie waren ca. 60 Interviews mit fihrenden Marken und Handlern im
deutschen Luxusmarkt, durchgefthrt im Oktober und November 2009

> Deutschland ist ein hoch relevanter Luxusmarkt mit Top-Platzierungen in den meisten Segmenten —
konsumlastige und emotionale Segmente wie Fashion & Accessories sowie Kosmetik mit Nachholbedarf

> Der deutsche Luxusmarkt ist 2009 trotz Krise stabil geblieben — negative Entwicklungen in
Einzelsegmenten wie Automobile und Mébel konnten kompensiert werden

> Das online Geschaft der Luxusmarken zeigt rasantes Wachstum - rlicklaufige stationdre Umsatze mit
solventen Touristen konnten grof3teils kompensiert werden

> Der deutsche Luxuskonsument ist rational und qualitatsorientiert — geringe Volatilitdt nach oben und
unten bei schwankenden dkonomischen Bedingungen im Vergleich zu Markten wie den USA oder
Grol3britannien

> Daher ist auch die Marktdurchdringung von eher investitionsorientierten Luxussegmenten wie
Automobilen, M6beln oder Uhren in Deutschland tiberproportional hoch

> |n der Krise haben sich sechs Kerntrends herauskristallisiert, die segmentibergreifend fiir die Bereiche
Konsolidierung, Digitalisierung, soziale Verantwortung, Nachhaltigkeit, Marketing und Pricing gelten
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A. Der deutsche Luxusmarkt bleibt auch in der Krise stabil
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Der deutsche Luxusmarkt gehort zu den Top Markten der Welt

Uberblick Marktposition pro Segmente

.‘d $ Parfum & Kosmetik N Auto
No. 3 f;;@ \ NoO. 2
’ In der Addition der

untersuchten

Segmente befindet
B\ _| Champagner sich

737 No. 4 p Deutschland

unter den
Top 3
Luxusmarkten
der Welt

£.8 L
") </
) 95 No. 8
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Geringe Volatilitat: der deutsche Luxusmarkt bleibt auch in der

Krise stabil!

Wachstum 2009 vs. 2008

ABGRENZUNG ENTWICKLUNG 2009
| Parfum & Marken mit ausschlieRlich selektiver Distribution; d.h.
Kosmetik Parfliimerien, Warenhauser

Pret a Porter-Marken mit Hochpreis-Positionierung und
eigenen Shows in NYC, Mailand, Paris, London

Schaumwein aus dem Department Champagne

Zulassungen mit einem Katalogpreis von (iber
80.000 EUR

Kreationen ab 1.000 EUR

Marken mit selektiver Distribution (Fachhandel) im oberen
Preissegment

—
=
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=
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Modelle ab einem VKP von 1.500 EUR

060606000

1) Inkl. Schuhe
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Langlebige Luxusmarktsegmente sind im deutschen Markt

Uberproportional stark

Segmentibersicht deutscher Luxusmarkt

Marktgrof
y N

grof3
Schmuck™ *
. ¥

J /8 ]
Klein Champegis" Markt-
durchdringung
unterproportional tberproportional
Konsumorientiert @ Investitionsorientiert
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Dem deutschen Luxuskonsumenten sind echte Werte und

Qualitat wichtiger als Status

Konsumententypologien im Luxussegment

Extrinsisch motiviert
A

EINSTEIGER

EXKLUSIVITATSFANS

I\/Iaterla-4_ e — > |mmateriell

listisch
l ECHTE KENNER

Intrinsisch motiviert
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Mittelfristig ist Einstellungswandel beim Konsumenten erkennbar —

bisher unterproportional entwickelte "weiche Segmente" holen auf

Entwicklung der "Konsumsegmente" 2000-2008

FASHION &
ACCESSOIRES

b
e %o A gt
S & < +
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> Verbesserte Prasentation von Luxusmode tber Concept Stores
(z.B. Apropos, Pool, The Corner)

> Ausbau des Netzwerkes an Luxus-Monolabel Stores (iber Expansion bzw. Neueintritt
(z.B. Bottega Veneta, Fendi)

> Steigendes Bewusstsein flr Luxusmode z.B. (iber Berlin Fashion Week oder neue
Labels wie Wunderkind; lala Berlin mit hoher Medienprasenz

CHAMPAGNER

"

> Kontinuierlich wachsende Anzahl von Sternerestaurants

> Steigende Bedeutung hochwertiger Erndhrung (z.B. durch steigende Zahl von
Kochsendungen, Starstatus von Top-Kdéchen, hochwertige Lizenzprodukte)

> Steigende Anzahl von Weinseminaren und Kochkursen

> Wachsender Markt von Rosé-Champagner und Prestige Cuvées mit
uberdurchschnittlichen Preispunkten

KOSMETIK

Quelle: Roland Berger

> Steigende Dominanz von Drogeriemarktketten prégt den Kosmetikmarkt

> Zunehmendes Trading-up der Drogeriemarkte (z.B. Muller) verwéssert in der
Konsumentenwahrnehmung die Abgrenzung zur selektiven Distribution

> Mangelnde Formatinnovationen in der selektiven Distribution

> Abnehmender Innovationsvorsprung der Selektivmarken
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Insbesondere In den konsumorientierten, emotionalen

Segmenten hat der deutsche Markt noch Wachstumspotentiale

Einflussfaktoren des Lebenszyklus auf die Entwicklung der Segmente

LEBENSZYKLUS

WACHSTUMSPOTENTIAL

Uhren

Mobel

Kosmetik
Schmuck

Champagner ‘

Fashion

Auto

Einflihrung Wachstum Reife

Quelle: Roland Berger

Sattigung

Rickgang

>

> Vier der sieben untersuchten
Segmente befinden sich in der
Wachstumsphase

> |nshesondere die konsumorientierten
Segmente Fashion, Champagner und
I/Acrmnatil, 2AainAan AAarithinlhAas
NUDITICLA Lclgtll UCTULIVIICS

Wachstumspotential

> Nur das investitionsgetriebene
Segment der Luxusautomobile
befindet sich bereits in der
Séttigungsphase — zusétzlicher
Einfluss aus der Nachhaltig-
keitsdebatte
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B. Die Marktsegmente entwickeln sich unterschiedlich
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Die Top 5 Anbieter vereinen einen Grol3teil des Marktes in den

jeweiligen Segmenten

Top 5 Anbieter pro Segment [Entwicklung 2009 vs. 2008 und Anteil am Marktsegment]
1, woersfiiay

(O ouis vuiTron 0 1. LANCOME o OOOOOOOOOOOO 0
2 GucCcCl Q 2 cpg:“L o 2 0
3 PRADA (9 3. Chisin Dior Q) 3. [, (4]
4. n%iii:s o 4. JHIJEIDO e 4. 0
5. XL & 5, CUNQUE @9 w6

Autos 90% @ Mobel 45% @ Uhren 55% B Schmuck 40%

1 9. @ |[tBEE O ||l L Cartior €
2. @ o 2. COR o 2. Cartier c 2 BVLGARI 0
3 QO Q |lavitrae © ||z i € 3 it ©
4. o 4. %ﬂ% o 4, E?;%j":s c 4. TIFFANY & Co. 0
5, = O 5. Minotti ) 5, st () 5, Clgpnd QY

X% = Marktanteil
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Das Marktsegment Fashion & Accessories bleibt stabil trotz

ricklaufiger Umsatze mit Touristen

Fashion & Accessories Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
» | > Stabile Umsatzentwicklung
> Traditionsreiche Marken mit echter Historie sind die Gewinner trotz rucklaufiger Touristen-
> Handwerkliches Kénnen, Verarbeitungsqualitit und kundenspezifische strome und starkem Euro

Produkterstellung werden vom Kunden honoriert
> Vermeiden von groRen Preisnachlassen stérkt Exklusivitat und unterstreicht | > Logo-getriebene Marken mit
das Vertrauen in die Verlasslichkeit einer Marke und den Wert des Produktes sinkender Nachfrage
> Kontinuierliches Investment in das Store-Portfolio — zunehmende Anzahl und
Individualisierung der Stores

DIE TOP 5 2009

LOUIS VUITTON

> Kontinuierliche Investition in
Markt und Marke

» | > Weitere Wachstumsimpulse

uber Accessoires und
GESAMTMARKT stilsichere Basics; weniger

durch Couture
e > eCommerce wird weiter

stark wachsen a

1
2
3. PRADA
4
5

0006

Quelle: Roland Berger
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Die positive Entwicklung der Randsegmente Natur- und

Mannerkosmetik liefert dem Markt wichtige Impulse

Parfum & Kosmetik Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
» | > Stabile Umsatzentwicklung

> Stabile Entwicklung tber Distributionskanéle und Produktlinien in den Kernsegmenten
> Online-Handel mit kontinuierlichem Wachstum und stetig steigenden

Anteilen (> 5%) > Positive Entwicklung in den
> Preisniveau stabil, Innovationen sowie Downsizing haben keinen Randsegmenten Manner-

signifikanten Einfluss und Naturkosmetik kdnnen
> Umschichtung der Marketing-Budgets von Media zu CRM und POS- den Ruickgang in der

Aktivitaten Gesichtspflege nicht

uberkompensieren
DIE TOP 5 2009
> | > Kein Zuwachs iiber
1. LANCOME o Preiserhohungen mdglich
GESAMTMARKT
2 CHANEL o > Positive Impulse durch
3 Chuistian Dior 0 e verstarkte eCommerce-
Aktivitaten

4, JSHUEIDO c a
5. CLINIQUE e

Quelle: Roland Berger | 14
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Der Champagnermarkt bleibt stabil — gtinstige Preise kurbeln

den Konsum an

Champagner Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
— » | > Bestandsreduktion wirkt
> Differenzierte Marktentwicklung: LEH stabil da steigender Genuss zu Hause; marktberuhigend

Einbruch in Gastronomie durch Konsumhemmung und mangelnde Frequenz _ o
> Hoher Lagerdruck im unteren und mittleren Segment fiihrt zu verstarkten und | > Sinkende Attraktivitat der

extremen Preisaktionen mit Aktionspreisen unter 20 EUR Price-Offs im Mittelpreis-
> Parallelimport durch Handler mit hohem Bestand unter Einstandspreis segment
F J > Kontinuierliches Investment der Marktfihrer in Image oder Erlebnis sowie

> Erholung der Top-

neue Distributionsarten wie Shop-in-Shop-Flachen S
Gastronomie mit positiven

@

Quelle: Roland Berger | 15

DIE TOP 5 2009 > Effekten insbesondere bei
o Prestige-Cuvées
L woersEiimmoon 0
' GESAMTMARKT > Neue Distributionsformen
2 0 wie Shop in Shops in
3. e Warenhdusern setzen neue
0 Impulse
d O
5 &
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Fehlende Umsatze im absoluten Top-Segment und weniger

hochsolvente Touristen verhindern ein Wachstum beil Uhren

Uhren Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
» | > Verhalten optimistische
> Gute Entwicklung der Klassiker und zeitlosen Uhren, da hohe Werthaltig- Erwartungen, da kurzfristig
keit sowie Wiederverkaufswert das Konsumentenverhalten pragen lukrative Touristen fehlen
> Impulskéufe der Touristen sind nahezu zum Erliegen gekommen
> Als Konsequenz stehen modische sowie Nischenanbieter unter Druck und > Konzentration auf "wahre
Understatement-Edelmetalle dominieren die Sortimente Werte": Luxus mit hdchsten
> Preissegmente bis 8.000 EUR sind stabil wahrend das High-End Segment Qualitats- und Service-
von iiber 50.000 EUR schwere EinbuRen hinnehmen musste leistungen stdrkt das
mittlere Preissegment der
DIE TOP 5 2009 > Marken mit Tradition und
L RO,%EX o handwerklichem Konnen
2 (Crtior e GESAMTMARKT > Professionalisierung von
’ ' CRM-Aktivitaten fuhrt zu
3. precuree o e starkerer Loyalitat und
@ng mittelfristig kiirzeren
4. eremLING ° Kaufrhythmen a
5. JaeceisCoums. o

Quelle: Roland Berger | 16
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Echtschmuck als Geldanlage stabilisiert die Schmuckbranche

Schmuck Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
» | > Zunehmende Bedeutung der
> Nahezu 60% des Marktes werden durch non-branded Produkte bespielt, Sachwerte als Investitionen
Manufaktur- und Goldschmiedegeschaft ist wesentlicher Markttreiber eroffnet den Anbietern eine
> Vertrauen und Loyalitat wird bei den Kunden grol3geschrieben, sie fliehen neue Kundschaft
zunehmend in Sachwerte: "Bitte den gréRten Stein, den Sie haben”
> Vertikalisierung tiber neue Geschéfte wie z.B. Tiffany, Wellendorf oder > Gezieltere Marktbearbeitung
intensive Renovierungen wie z.B. Cartier, Bulgari verdndemn die der Top-Marken kdnnte zur
Distributionsstruktur nachhaltig weiteren Zurlickdrangung
des non-branded Segments
DIE TOP 5 2009 > fihren und dem Markt
§ weiteres Wachstumspotential
b Cartier @ GESAMTMARKT erschliefien
2. BVLGARI o > Professionelleres
3. %@"éheij by o e Kundenmanagement tiber
CRM wird den Einkaufs-
4. TrrrANY & Co. o thythmus verkiirzen a
5' GENEVE °

Quelle: Roland Berger | 17
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Luxusmobel in problematischer Situation — Einbruch des

Objektgeschafts verursacht splrbare Einbul3en

Mdbel Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
— » | > Das Objektgeschéft wird in
> Starker Einbruch im Objektgeschaft naher Zukunft weiterhin eine
_| > Im Konsumbereich weiterhin hohe Ausgabebereitschaft negative Entwicklung
= > Die Haupteinkaufkriterien sind Komfort, Design und Qualitét nehmen
> Spezialisten wie Walter Knoll, Wittmann sowie Anbieter von
Gesamtlésungen gewinnen zunehmend Marktanteile > Das Konsumgeschaft wird
> Zunehmende Gefahr der Distributionsverwasserung iiber GroRformate (kiies nur z.T. kompensieren
onnen
DIE TOP 5 2009 > Etablierte Anbieter geraten
> auf Wetthewerbsseite durch
L EEhE 0 Spezialisten und
2. COR o GESAMTMARKT Gesamtlosungen, auf
= Distributionsseite durch
3. wvitra. e Q GroRformate stéarker unter
Druck
+ B o N
5. Minotti ()

Quelle: Roland Berger | 18
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Der Markt der Luxusautomobile ist schwer unter Druck —

nachhaltige Anderung der "Spielregeln”

Auto Footprint Deutschland

DER AUSBLICK 2010
DIE CHARAKTERISTIKA 2009
» | > Umweltvertraglichkeit und
> Volumenkonsolidierung auch durch verénderte "Car Policies" der Demonstration von Oko-
Firmenkunden und steigendes Umweltbewusstsein der Kunden Bewusstsein nimmt weiter zu
> Absatzmenge der Kleinstmanufakturen wie Bugatti oder Koenigsegg stabil und verstarkt den Druck auf
> Punktuelle Belebungsversuche durch neue Modelle wie den Panamera die Industrie - Erweiterung
ohne nachhaltige Impulskraft der Motorenpalette um
> Starker Einbruch im Segment 100.000-250.000 EUR durch reduzierte Hybridmotoren wird ein Muss

Finanzkraft klassischer Luxusautokunden
> Marktfuhrerschaft bei den
DIE TOP 5 2009 Luxuslimousinen wird

zunehmend von dem Launch

wachsen Q

Quelle: Roland Berger | 19
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3. @ 0 Q > Liebhaber-Segment der
' Sportwagen wird wieder
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C. Segmentlbergreifende Trends im deutschen Luxusmarkt
ZU erkennen
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Im Krisenjahr 2009 haben sich sechs wesentliche Trends Uber

die Marktsegmente hinweg herauskristallisiert

Segmentibergreifende Trends im deutschen Luxusmarkt 2009

Konsolidierung Digitalisierung Soziale Nachhaltigkeit Marketing Pricing
Verantwortung
1l
| REICHTUM ._ ’
Konsument
> Sucht Werthaltigkeit > Informiert sich, > Spirt sozialen > Sucht Produkte, die > Sucht den Dialog > Hinterfragt den
und stillen Genuss kommuniziert und Druck und soziales ~ mit der Umwelt im und personlichen Preis eines
— kein Label kauft online Gewissen Einklang sind Kontakt Produktes kritisch
Hersteller
> Fokussiert zeitloses > Launcht > Kommuniziert > Entwickelt spezielle > Schichtet Budget > Stellt den Wert des
Design und klas- eCommerce und "doing good and Produkte mit vonATLzu BTLbei  Produktes in den
sisches Handwerk Sozial Marketing being good" \Vorzeigecharakter konstanten Etats Vordergrund

Quelle: Roland Berger | 21
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Luxus wird auf seine urspringliche Bedeutung zurtickgefihrt -

Exklusivitat und Werthaltigkeit zahlen

Konsolidierung

KOMMENTAR

> Luxus als reines Etikett zieht nicht mehr — echte
Werthaltigkeit ist gefragt

> Die Zeit der sich fortfiihrenden Preiserhéhungen
ist vorbei — der Konsument achtet auf das Preis-
Leistungsverhaltnis

> Klassische Werte wie Tradition, zeitlose Eleganz
und hochstes handwerkliches Kénnen werden
wieder zu Kernanforderungen an Luxusmarken

> Der oOffentlichkeitswirksame Luxuskonsum nimmt
ab — echte Kennerschaft statt dffentlichem
Schaulaufen

> Individualisierung bleibt wichtig —
maligeschneiderte Produkte nach den genauen
Wiinschen des Kunden

Quelle: Roland Berger; Homepage der Unternehmen | 22
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Neue Medien verandern den Markt — Information, Austausch

und Einkauf in digitalen Kanalen

Digitalisierung

KOMMENTAR

FASHIONAIR

sim— > Standig steigende Zahl von dynamischen
' Informationsangeboten (Blogs, Webzines,
- Homepages) erhoht den Wissensstand der
Konsumenten und fiihrt zur vermehrten
Kommunikation der Konsumenten untereinander

SECRET

INFORMATION

> Neue Medien wie das iPhone ermdglichen
laufenden Kontakt zu den Kunden (iber
zielgerichtete und markenspezifische "Apps"

ECOMMERCE

> Online Shopping wird immer wichtiger — auch
Luxusmarken mit selektiver Distribution nutzen
diesen Vertriebskanal zunehmend

> Social Marketing als Megatrend erlaubt den
Aufbau von Communities und den gezielten
Dialog mit den Kunden

SOCIAL MARKETING

Quelle: Roland Berger; Homepage der Unternehmen | 23
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Die Krise verstarkt den sozialen Druck — zunehmendes

Engagement auf Unternehmensseite

Soziale Verantwortung

hesteuern!

;

Reichtum
mr alle

Go 3Ir.

"Riicktritt des Arcandor-

Chefs — Eick will ein
i, Drittel seiner Abfindung
e spenden”

== qadidas “Entwicklungshilfe -
""" Adidas plant Ein-Euro-
— Turnschuh"

Quelle: Roland Berger; Homepage der Unternehmen; Handelsblatt.de; Spiegel.de
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KOMMENTAR

> Krisen verscharfen den sozialen Druck —
ungehemmter, "ostentativer" Konsum wird
kritisch betrachtet bzw. sogar bek&mpft (z.B. in
Form brennender Luxusautos in Berlin oder
Hamburg)

> Die groRRer werdende Kluft zwischen "Arm und
Reich" wird zunehmend thematisiert — Parteien
schiiren aus politischem Interesse teilweise
bewusst die Spannung

> Viele Luxuskunden entwickeln ein starkeres
soziales Gewissen — Engagement wird wichtig
und chic

> Unternehmen und Manager reagieren auf das
steigende soziale Gewissen der Konsumenten —
Hilfs- und Charity-Aktionen werden ein Muss

| 24
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Nachhaltigkeit wird zunehmend ein integraler Bestandtell in der

Produktentwicklung und -vermarktung

Nachhaltigkeit
KOMMENTAR

Tesla Roadster

> Die Umweltdebatte erreicht alle Teile der
Gesellschaft — Nachhaltigkeit ist kein Randthema
mehr

> Branchen wie die Automobilindustrie sind zum
radikalen Umdenken gezwungen

! > "Grin ist in" — Konsumeliten als Trendsetter beim
l l

- "Neuer Ferrari Scaglietti umweltbewussten Konsum
1gtiay - i kommt auch als Hybrid"

> Nachhaltigkeit als Positionierungsthema —

— e “Emotion ohne Emission Vorreiter kénnen sich vom Wettbewerb
L — 3 " differenzieren, viele Luxusmarken noch mit
[ St Elektro-Porsche von Ruf

= Nachholbedarf

e s

0Ly "Sexy Eco and Ethical
= Fashion from Denmark"

u

Quelle: Roland Berger; Homepage der Unternehmen; Bild.de; Spiegel.de; FAS; treehugger.com | 25
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Das Marketing entwickelt sich vom Markenmonolog hin zum

emotionalen Dialog

Marketing
KOMMENTAR

* > Stabile Top-Kunden missen identifiziert und mit
Do Narburgeing malgeschneiderten, exklusiven Erlebnissen
angesprochen werden

> Konstante Marketingbudgets als Voraussetzung
fir die Sicherung von Marktanteilen

> Fokussierte "Below-the-line"-Aktivitaten mit
starker Kaufaktivierung losen breite
Anzeigenkampagnen ab — Umsatz pro Kontakt
anstatt Tausender-Kontaktpreis

> Nutzung einer breiten Klaviatur von
Kommunikationswegen (von e-Mail bis zum
klassischen Mailing und selektiven
Kundenevents) - relevante, inspirierende und
erlebbare Inhalte statt werblicher
Markenmonologe

Quelle: Roland Berger; Unterlagen der Unternehmen | 26
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Hohe Preislagen geraten durch Finanzkrise zunehmend unter

Druck — markenpragende Eigenschaften schaffen Mehrwert

Pricing
KOMMENTAR

> Das Preis-Leistungsverhéltnis wird auch im
Luxusmarkt immer wichtiger — Marken missen
ihre Preislagen laufend hinterfragen und
gegenuber dem Kunden bei jedem Kaufakt
erneut beweisen

> Fir den Konsument relevante und
O markenpragende Produktmerkmale missen
g erkannt und laufend optimiert werden

> Einfuhrung von Zweitlinien als mdgliche Reaktion
auf den zunehmenden Preisdruck kdnnte ein
Revival erleben

> Selektive Steuerung von Rabattaktionen schitzt
das Markenimage

Quelle: Roland Berger; Unterlagen der Unternehmen | 27



