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Stabile Nachfrage der  
Schwellenländer-Mittelschicht 
Aktien von Unternehmen aus der Luxus-
branche stellen aus Anlegersicht eine in-
teressante Anlageklasse dar. Die lang-
fristige Luxusnachfrage erweist sich als 
erstaunlich stabil. Laut Daten der Un-
ternehmensberatung Bain betrug die 
durchschnittliche jährliche Wachstums-

LUXUSBRANCHE  
IM WANDEL

Die Luxusbranche folgt dem Wandel der 
Zeit. Langfristige Trends in den städti-
schen Gebieten der Schwellenländer – 
insbesondere in Asien – und die Bevölke-
rungsentwicklung haben massiven Ein-
fluss auf die zunehmende Neigung der 
Konsumenten, ihr Geld für Luxus aus-
zugeben. Davon profitieren traditions-
reiche westliche Luxusmarken enorm. 

Da die Zahl der Verbraucher aus der 
aufstrebenden Schwellenländer-Mittel-
schicht kontinuierlich steigt, dürfte der 
damit verbundene verstärkte Konsum für 
lange Zeit eines der Hauptthemen für An-
leger in Aktien von Unternehmen aus der 
Luxusbranche bleiben. Gewinne dieser 
Unternehmen in Schwellenländern stam-
men zum Grossteil aus China.
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der Nachhaltigkeit als westliche Käufer 
– ein bestimmendes Thema, da das Um-
feld für Luxusartikel schon bald von der 
Nachfrage asiatischer «Millennials» domi-
niert werden dürfte. 

Erlebnisluxus auf dem Vormarsch 
Die digitale Disruption, die Ausdehnung 
von Luxusmarken auf weitere Kategorien 
wie Gesundheit und Wellness sowie die 
wachsende Beliebtheit des «erlebnisori-
entierten Luxus», welche Kaufentschei-
dungen zunehmend beeinflusst, dürften 

Langfristig steigt die Nachfrage nach Luxusgütern bemerkenswert stetig
Der Luxussektor ist in den letzten 20 Jahren stärker gewachsen als das globale BIP 
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rate für persönliche Luxusgüter von 1996 
bis 2018 weltweit 6 %. Damit übertraf sie 
das jährliche BIP-Wachstum in der Euro-
zone und den USA von 2.5 % bzw. 4.1 %. 
Ein starkes durchschnittliches Wachs-
tum mit hohen und stabilen Margen führt 
letztendlich zu attraktiven Aktionärser-
trägen.

Der Luxusmarkt erlebte zwei äusserst dy-
namische Jahrzehnte, in denen kurze Pha-
sen der Nachfrageflaute von einer Welle 
jüngerer, vorwiegend asiatischer Kunden, 
die auf den Markt drängten, abgelöst wur-
den. Schätzungen der Brookings Institu
tion zufolge wächst die Mittelschicht in 
Asien jede Sekunde um fünf Menschen. 
Bis zum Jahr 2022 werden Ausgaben der 
globalen Mittelschicht in Höhe von 10 Bio. 
USD erwartet.

Schätzungen zufolge werden rund 70 % 
der nächsten Milliarde vom weltweiten 
Mittelschichtzuwachs allein aus China und 
Indien stammen. Insbesondere China war 
der Hauptwachstumsmotor für westliche 
Luxusmarken und wird es voraussichtlich 
auch bleiben. In den Schwellenländern 
sind Erst-Konsumenten von Luxusartikeln 
wesentlich jünger als in den Industriena- 
tionen. Jüngere, urbanere, finanzkräf-
tigere und technikaffinere Konsumen-
ten streben in höhere Preissegmente, da 
hochwertige Produkte und Konsumer-
fahrungen für sie soziale Statussymbole 
darstellen. Dies wiederum zwingt die Un-
ternehmen, bei der Interaktion mit den 
Konsumenten neuste digitale Vertriebs-
kanäle zu nutzen und den Kundenservice 
ständig zu verbessern.

Für die zunehmend jüngere Luxusklien-
tel gewinnen die Faktoren Umwelt, Sozi-
ales und Governance (ESG) bei der Her-
stellung von Luxusgütern vermehrt an 
Bedeutung. Die Unternehmensberatung 
BCG geht davon aus, dass sich weltweit 
ca. zwei Drittel der Konsumenten von Lu-
xusartikeln aus den Reihen der «Millen-
nials» und der «Generation Z» bei ihren 
Kaufentscheidungen von Nachhaltigkeits
aspekten leiten lassen. Dabei achten sie 

insbesondere auf die Umweltverträglich-
keit, den Tierschutz und eine ethisch ver-
tretbare Produktion. Mehr als die Hälfte 
der Konsumenten von Luxusgütern – und 
damit ein wesentlich grösserer Anteil als 
noch vor fünf Jahren – gibt an, dass sie 
sich über die soziale Verantwortung ei-
ner Marke informieren. 62 % der Befrag-
ten erklärten, sie würden ein Markenpro-
dukt, das sie für nachhaltig halten, einer 
nicht-nachhaltig eingestuften Alternative 
vorziehen. Interessanterweise orientieren 
sich asiatische Konsumenten stärker an 
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DIE GLOBAL 
 ATTRAKTIVSTEN 
INFRASTRUKTUR-

ANLAGEN.

ISIN/Valor: 
CH0496485118/49648511

Währung: 
US-Dollar (USD)

Management Fee: 
1,0% des investierten 
Kapitals

Geplantes finales 
Closing:
31. Dezember 2020

Haben Sie Fragen? 
Wir sind gerne  
für Sie da:  
zurichinvest@zurich.ch

Zürich Anlagestiftung/
Zurich Invest AG  
Hagenholzstrasse 60 
Postfach, 8085 Zürich

Die Anlagegruppe 
Infrastruktur III der 
Zürich Anlagestiftung 
bietet Schweizer Pen-
sionskassen einen ein- 
maligen Zugang zu  
den attraktivsten Infra-
strukturanlagen der  
Welt. 

Nutzen Sie diese Chance 
und investieren Sie in 
globalen Infrastruktur- 
Co-Investitionen, damit 
Ihre Pensionskasse ihre 
Risiken in unterschied-
liche Sektoren oder 
Regionen diversifiziert. 
Und zwar gezielt und 
ohne zusätzliche Kosten. 
Das Wichtigste zum 
Schluss: Der Anlagefokus 
liegt auf «Brownfield»- 
Anlagen, mit denen Ihre 
Pensionskasse stabile 
Renditen erzielen kann.

in den kommenden zwei Jahrzehnten für 
viel Dynamik in der Branche sorgen. 

Anstatt Produkte lediglich zu besitzen, 
möchte die «Millennials»-Generation Er-
lebnisse mit der Luxusmarke verbinden. 
Wir leben in einer Zeit, in der klassische 
Luxusgüter über mobile Apps praktisch 
überall und für jeden verfügbar sind. Da 
sich Kleidung und Accessoires dank neu-
er Geschäftsmodelle problemlos leihen 
und verkaufen lassen, hat der reine Be-
sitz dieser Produkte an Prestige verloren. 
Infolgedessen verlagert eine wachsende 
Zahl von Konsumenten aus unterschiedli-
chen Einkommensklassen ihre Ausgaben 
vom Güterkauf auf einzigartige und indi-
viduelle «Luxuserlebnisse». Statussymbo-
le wie Reisen, edle Weine und Spirituo-
sen, Automobile und der Besuch erstklas-
siger Restaurants verzeichneten daher in 
den vergangenen zehn Jahren ein stärke-

res Wachstum als der Erwerb persönli-
cher Luxusgüter.

Unverändert hohe Barrieren um etab-
lierte Akteure
Die etablierten Akteure der Luxusbran-
che sorgen für eine effektive Abschottung. 
Die Eintrittsbarrieren in den etablierten 
Luxusmarkt bleiben sehr hoch und na-
hezu unüberwindlich. Tradition und Erbe 
von Marken wie Hermès oder Louis Vuit-
ton lassen sich nicht über Nacht kopie-
ren. Somit können diese Marken in künf-
tiges Wachstum investieren und ihren 
Marktstatus als anerkannte unumstrittene 
Marktführer der Luxusbranche bewahren.

Auf der Unternehmens- und Marken
ebene ist der Unterschied zwischen Ge-
winnern und Verlierern weitaus grösser 
als in früheren Zeiten, als der steigende 
Absatz von Luxusgütern in einer frühe-
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ren Wachstumsphase Chinas noch allen 
Akteuren zugutekam.

Für uns als Investoren bedeutet dies, 
durch aktives Management Trends zu an-
tizipieren, um von diesem Sektor weiter-
hin zu profitieren.


