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im Bereich „Closed User Group Communication“ mittels der Uhr, für exklusive Se-
gelclub-Mitglieder oder reiche Familien. Klassische Bezahlfunktionen sind banal, wenn 
schon müsste auch eine solche Funktion wieder mit Status-Motiven verknüpft werden, 
beispielsweise für Familien im oberen und obersten Vermögens-Segment. Vielleicht bie-
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se, Mut und Ähnliches sind wichtige Status-Driver geworden.

Welche Luxusuhr-Eigenschaften dürfen durch den Einbezug smarter Aspekte auf 
keinen Fall verloren gehen?
Auch hier gibt die Studie neue Einblicke, indem wir bei den Probanden die verborgenen 
Motive in den Emotionszentren des Hirns nonverbal genauer untersucht haben: Eine 
Luxusuhr muss zum Beispiel unbedingt schauen, dass sie auch weiterhin das Thema 
Status bespielt.

Einzelne Marken, wie Hublot und TAG Heuer von LVMH oder Frédérique Constant 
und Alpina aus der Citizen-Familie, verfügen bereits über Smartmodelle. Ist der 
eingeschlagene Weg der richtige oder unterliegt man einem Verwässerungsrisiko? 
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einem markanten Umschwung, oder ziehen Marken wie Apple, der inzwischen grössten 
Uhrenmarke weltweit, weiter davon. Aufgrund der Studienerkenntnisse prognostizieren 
wir, dass jene Luxusmarken gute Chancen mit Smart-Modellen haben, die eine Art neue 
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also Luxusmotive gezielt ergänzen und einsetzen und damit sogar noch besser befrie-
digen, als mit den Modellen ohne Smart-Funktion.

Sind bei Uhren im Einstiegs- und unteren Preisbereich ohne Smarteigenschaften 
überhaupt noch genügend Kaufmotive vorhanden? Oder sollten gerade diese voll-
ständig in den smarten Bereich umsatteln?
Eine gute Frage. Bisher konnte man sich in diesem Segment drauf verlassen, dass man 
aufgrund der hohen Preise von Smartwatches andere Käuferschichten anspricht. Ge-
rade diesen Herbst hat nun aber Apple mit der „SE“ ein Modell ab 299 Franken auf den 
Markt gebracht. Geht das so weiter, fragt man sich bald, wieso man auf eine Uhr zum 
gleichen Preis setzen soll, die keinerlei smarte Zusatzleistungen bietet. Fürs reine Um-
satteln ist es auch da vermutlich schon fast zu spät, denn hier fehlen ja dann die zusätz-
lichen Motive der Luxusklasse, wie etwa „Status“. Entsprechend sind die Aussichten in 
diesem Bereich derzeit ziemlich düster. Langfristig gesehen könnte die Uhr aber allge-
mein ihr Smartness-Motiv wieder ganz verlieren – etwa dann, wenn sich Geräte etabliert 
haben, die noch näher „am Menschen“ dran sind, etwa digitale Tattoos, Kontaktlinsen 
und ähnliche Neuentwicklungen.
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„Die Luxusuhren-Marken 
sind (noch) weit weg von den 

Wunschempfindungen der Kunden 
bezüglich der perfekten Smartwatch.“




