2,59 Millionen
Deutsche haben 2016
. Urlaub in Frank-
reich gemacht, das
damit eines der
beliebtesten Reise-
lander ist. Und wer
Frankreich bereist,
stellt bei aller
Ndhe doch erstaunt
. fest, wie anders
das Nachbarland
ist: Zundchst mal
fdhrt man sténdig
an Atomkraftwerken
vorbei, dann wieder
kann man leicht in
die Mihlen eines
Streiks geraten,
denn in Frankreich
wird viel mehr
fiir Arbeiterrech-
te demonstriert
als bei uns. Neben
Maschinen stellt
Frankreich gern
Luxusgliter her, und
einheimischer Hip-
Hop ist viel grdéBer
als bei uns. Vive
la différence!



Taschenliebe

Ein Ledertaschchen von Louis Vuitton
far 1.000 Euro oder ein
Duftwasserchen fur 100: Wenn es um
edle Mode und Kosmetik geht, sind
franzosische Firmen nicht zu schlagen.
- QuissVuittoamChanel und Hermes —
J sie elt mit schonen
W : sgerechnet aus
n, hat auch mit
nkonig® zu tun

Von Juliane Frisse
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Selfie vor Glitzerfassa-
de: Der Louis-Vuitton-
Store in Peking ist eine

regelrechte Attraktion

- Eine hochpreisige Designertasche, entworfen,
um darin exakt fiinf Champagnerflaschen zu
transportieren — wahrscheinlich gibt es wenige
Dinge, die Luxus besser verkorpern als ,Noé“. Die
Tasche ist einer der Klassiker der Marke Louis Vuit-
ton. Der Ledersack baumelt genauso an den Schul-
tern berithmter Schauspielerinnen wie auch an
denen sehr unberithmter Passantinnen in deut-
schen Fuflgingerzonen. Und das, obwohl die Ta-
sche mit den Schaumweinmafen nicht gerade ein
Schnidppchen ist. Im Onlineshop des franzdsi-
schen Unternehmens kann man die Noé fiir einen
Preis von etwas tiber 1.000 Euro bestellen.

Luxusgiiter wie Ledertaschen, Kaschmir-
schals und brillantbesetzte Uhren kénnen einen
arm machen. Manch einen in Frankreich haben
sie dagegen unglaublich reich werden lassen:
Funf der sechs wohlhabendsten Franzosen ver-
danken ihr Vermégen dem Geschift mit dem
Edlen, Feinen und Besonderen. Etwa Bernard
Arnault, der Chef des weltweit groften Luxusgii-
terkonzerns LVMH, zu dem neben Louis Vuitton
auch die Marken Christian Dior und Givenchy
gehoren. Noch reicher als Arnault ist nur die grei-
se UOréal-Erbin Liliane Bettencourt: Das Unter-
nehmen hat seine Milliarden nicht nur mit Dro-
gerieshampoo, sondern auch mit Kosmetik und
Parfum von Herstellern wie Lancéme, Biotherm
und Cacharel erwirtschaftet. Zu den prestige-
trachtigsten Marken der anderen Superreichen
zihlen Chanel, Yves Saint Laurent und Balenciaga.
Franzosische Luxusgruppen wie LVMH und Kon-
kurrent Kering haben zudem auch auslandische
Labels aufgekauft, unter anderem Gucci, Bulgari
und Marc Jacobs.

Man konnte das Nobelmarken-Name-
dropping noch eine Weile fortsetzen (all die
Champagnersorten!), denn: Franzosische Unter-

nehmen sind weltweit Marktfiihrer im Luxusseg-
ment. Entsprechend wichtig ist die Luxusindus-
trie fur die franzosische Wirtschaft. Allein in
Frankreich beschiftigt sie etwa 200.000 Menschen.
Noch dazu wird die Branche immer lukrativer,
denn mehr und mehr Kunden kénnen und wol-
len sich Luxus leisten. Die Unternehmensbera-
tung Bain & Company prognostiziert bis 2020
weltweit rund 400 Millionen Luxuskonsumenten.

Warum sind gerade franzésische Unter-
nehmen in diesem Geschaft so erfolgreich? Ein
Teil der Antwort besteht darin, dass die Liebe zum
Luxus zur franzésischen Kultur gehort — und die
Konzerne dieses kulturelle Erbe und Lebensge-
fuhl gut vermarkten kénnen. ,Natiirlich gibt es
nicht den Franzosen®, sagt der Kulturwirt und
Frankreichforscher Christoph Barmeyer von der
Universitit Passau. ,Aber ab einem gewissen Ein-

Warum denn nicht: mal eben ein
Schmuckstuck fiir ein Abendessen

kommen leisten sich Franzosen eher mal eine
,petite folie’, eine kleine Verriicktheit.”

Der Juwelier und Schmuckdesigner René
Talmon LCArmée hat den gleichen Eindruck. Er
beobachtet in seinen Liden in Berlin und Paris,
dass sich franzésische Kunden besonders genuss-
voll fur eine Kette oder ein Paar Ohrringe ent-
scheiden. ,Franzosen kaufen auch mal ganz
schnell ein Schmuckstiick, etwa fir ein beson-
deres Abendessen®, erzahlt Talmon CArmée. ,Da
soll dann zum Outfit noch der passende
Schmuck her.

Um diese Freude am Luxuridsen zu verste-
hen, hilft ein Blick in die Vergangenheit, auf das
prunkvolle Leben am Hof von Versailles. Dort
nahmen die Hoflinge auf Kloschiisseln aus Ma-
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DIE GOTTIN
Wenn ein Auto fiir das
Design der Zukunft
stand, dann war das
der Citroén DS, der
1955 herauskam. Mit
seiner schnittigen
Karosserie, die per
Hydropneumatik
rauf- und runter-
gefahren werden
konnte, war der
Citroén DS damals
ein Wunderwerk
der Gestaltung und
der Technik. La
déesse heiBt ja auch
»Die Gottin“.



SCHNELL ZUM
SHOPPEN NACH
NEW YORK
Teuer und unver-
niinftig: Maximaler
SchadstoffausstoB,
bedriickende Enge
und krachender
Larm, das waren die
Merkmale des Uber-
schallpassagierflug-
zeugs Concorde,
das in Diensten von
Air France und
British Airways in
dreieinhalb Stunden
von Paris nach New
York flog. Mitten im
Kalten Krieg ein
Symbol der techni-
schen Uberlegen-
heit gegeniiber der
Sowijetunion. Erst
als im Juli 2000 eine
Concorde kurz
nach dem Start in
Paris abstiirzte
und 113 Menschen
starben, mottete
man den Vogel
endgiiltig ein.

Konsumtempel: Die
Galeries Lafa-
yette sind eine

weltbekannte Ket-

te von Nobelkauf-

hdusern aus Paris

hagoni Platz, und weil Waschen mit Wasser da-
mals verpont war, iberdeckten die feinen Damen
unangenehme Geriiche mit besonders viel Puder
und Parfum. K6nigin Marie Antoinette war zu-
dem ein ausgemachtes ,Fashion Victim“. Sogar
ihr mit 3,6 Millionen Francs ohnehin schon recht
tippiges Jahresbudget fir Kleidung reichte nicht
ganz fiir ihren exquisiten Geschmack. Ihre Majes-
tat génnte sich einfach zu gern mit Saphiren und
Diamanten verzierte Roben.

Luxus war aber auch damals nicht nur ein
dekadentes Vergniigen der Adligen, sondern ge-
nauso ein profitorientiertes Geschaft. Eines, das
die Staatskassen mit auslindischem Geld fullen
sollte. Der Finanzminister von Louis XIV. - dem
»Sonnenkonig® —, Jean-Baptiste Colbert, forderte
Manufakturen, die nicht nur den Hof mit hoch-
wertigen Waren wie Porzellan und feinen Stoffen
beliefern, sondern auch fiir den Export produzie-
ren sollten.

So entstand nicht nur eine positive Han-
delsbilanz, sondern auch eine handwerkliche
Tradition: Viele der heute fihrenden Luxusmar-
ken wurden im 18. und 19. Jahrhundert von
kunstfertigen Handwerkern begriindet, die den
Hof mit den schdnsten und edelsten Dingen ver-
sorgten. Louis Vuitton beispielsweise fertigte das
Reisegepack fur Kaiserin Eugénie, Einpackservice
inklusive.

Diese Tradition und Handwerkskunst be-
schworen die franzoésischen Nobelmarken noch
heute, um das Gefiihl der Exklusivitit zu vermit-
teln und ihre hohen Preise zu rechtfertigen. So
richtig exklusiv sind all die beseelten Handtaschen
und Schmuckstiicke allerdings nicht mehr — vom
Preis mal abgesehen. Schon
allein, weil Exklusives fur die
Massen ein Widerspruch in
sich ist. Die Firmen haben
seit Langem eine zweite
Zielgruppe neben den wirk-
lich gut Betuchten im Blick:
die Mittelschicht, die sie mit
logotibersitem Bling-Bling
und massenhaft produzier-
ten Accessoires und Kosme-
tik locken. Wer sich noch
nicht die Armbanduhr leis-
ten mochte oder kann, be-
kommt als Einstiegsdroge
eben eine Sonnenbrille oder
einen Lippenstift. Von einer
»Demokratisierung des Lu-
xus“ ist da gern die Rede. Das
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klingt schon. In erster Linie handelt es sich aber
um eine knallharte kapitalistische Strategie zur
Gewinnmaximierung.

Denn lingst werden die Luxuskonzerne
nicht mehr von Handwerkern, sondern von be-
triebswirtschaftlich denkenden Geschaftsman-
nern wie LVMH-Chef Bernard Arnault gefiihrt.
Von dem stammt iibrigens auch das bezeichnende
Zitat, dass die Luxusgiterindustrie der einzige
Bereich sei, in dem man Luxusmargen erzielen
konne. Der Gewinn, den die Marken beispielswei-

Die Chinesen sind die wichtigsten
Kunden fiir Luxuswaren, die teilweise
billig bei ihnen produziert werden

se mit Handtaschen erzielen, ist in der Regel zehn
bis zwolf Mal so hoch wie die Produktionskosten.
Bei Arnaults Zugpferd Louis Vuitton betrigt er
sogar das Dreizehnfache.

Moéglich werden solche Profite, weil die
Manager vieler Hiuser massiv Kosten reduzieren.
Die Marken steigen auf glinstigere Materialien
um, schneidern Armel grundsitzlich einen guten
Zentimeter kiirzer, um Stoff zu sparen — und ver-
legen Teile der Produktion aus dem teuren West-
europa in Linder wie China. Damit man trotz-
dem ein Etikett mit ,Made in France“ oder ,Made
in Italy“ einnahen kann, wird dort zumindest ein

»wesentlicher” Produktionsschritt vorgenommen.
Ausnahmen wie Hermes — das Unternehmen setzt
im Gegensatz zu vielen Konkurrenten auf tradi-
tionelle Produktionsweisen und Handarbeit wie
anno 1837 — bestitigen die Regel.

Apropos China. Die
Chinesen sind, aller Luxus-
liebe der Franzosen zum
Trotz, lingst die wichtigsten
Kunden: Rund 100 Milliar-
den Euro haben sie 2015 fur
Luxusprodukte ausgegeben,
was 46 Prozent des weltwei-
ten Umsatzes in diesem Seg-
ment entspricht. Zum Shop-
pen franzésischer Nobel-
marken pilgern sie gern
nach Paris. Dort reihen sich
die chinesischen Touristen
dann an den Champs-Ely-
sées geduldig vor der Louis-
Vuitton-Filiale ein und ste-
hen Schlange wie beim
Textildiscounter. ¢
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