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509 : Deutschland
202 : Österreich
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255 : USA
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1491 : Gesamt

Obere 10 % des Einkommens Juli bis August 2012  
Deutschand, Österreich, Schweiz, USA, 
China
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Online Interviews

Befragungs methode

Stichprobendesign

Die Analyse der Luxusmarken in den drei Hemis‑ 
phären: DACH‑Staaten (Deutschland, Österreich, 
Schweiz), USA und China ist Teil der umfas‑
senden Luxusstudie, mit der Brand:Trust im Jahr 
2012 mit puls Marktforschung das generelle 
Luxusverständnis in den einzelnen Ländern er‑ 
forschte. 

Für die Studie »New Luxury and Brands Reloaded; 
Wie veränderten die Krisen 2007 bis 2012  
das globale Luxusverständnis?« wurden rund 
1500 repräsentative Interviews mit Personen 
geführt, deren Einkommen im obersten Zehn‑ 

Prozent‑Bereich der Einkommenspyramide des 
jeweiligen Landes liegt. Sie wurden zu beispiel‑
haft ausgewählten 40 Luxusmarken aus den 
Branchen Automobil, Uhren, Mode, Möbel und 
Unterhaltungselektronik befragt. 

Um die Wertschätzung der einzelnen Marken  
zu ermitteln, wurde sowohl ihre Bekanntheit 
(gestützte Befragung) sowie Attraktivität (Weiter‑
empfehlungsbereitschaft) abgefragt. Die Perfor‑ 
mance der Marken in den einzelnen Ländern 
wurde anschließend anhand des Brand:Trust 
Performance Monitor (BPM) sichtbar gemacht: 

Studiendesign
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Brand:Trust Performance Monitor
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Erläuterung:

Attraktivität
In branchenübergreifenden  
Statements ermittelt:
 : Wiederkauf
 : Weiterempfehlung
 : Preispremium
 : Cross Selling

Bekanntheit
Mittelwert aus ungestützter 
und gestützter Bekanntheit.

NO BRANDS: 
Sie haben eine geringe Bekanntheit und eine 
geringe Attraktivität und spielen demzufolge als 
Marken keine große Rolle.

IN BRANDS: 
Sie haben eine geringe Bekanntheit aber eine 
überdurchschnittliche Attraktivität. Dies sind 
die Marken von morgen.

STAR BRANDS: 
Sie genießen eine hohe Bekanntheit sowie eine 
hohe Attraktivität. Sie haben das Ziel, nach dem 
alle Marken streben, erreicht.

OUT BRANDS: 
Sie sind zwar überdurchschnittlich bekannt, 
gelten aber als wenig attraktiv. Sie können als 
Marken von gestern gesehen werden, die ihren 
Zenit überschritten und keine Zukunft haben.
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Welche Bedeutung haben Luxusmarken?
Welches Standing haben sie in Deutschland, 
Österreich und der Schweiz (DACH), in den 
USA und in China? 

Um das herauszufinden, baten wir wohlhabende 
Konsumenten aus dem oberen Zehntel der Ein‑ 
kommensschichten, 40 Top‑Luxusmarken aus 
unterschiedlichen Branchen (Autos, Uhren, 
Mode, Möbel, Elektro und Hotels) zu bewerten. 

Die Befragung ist der zweite Teil der Studie 
»New Luxury and Brands Reloaded«, mit der 
wir im Herbst 2012 das generelle Luxusver‑

01 Von Superstars und schwindender Attraktivität –  
40 Luxusmarken im internationalen Vergleich

ständnis in den DACH‑Staaten, USA und China 
analysierten. Um die Performance der einzelnen 
Luxusmarken zu bestimmen, ermittelten wir 
sowohl ihre Bekanntheit als auch ihre Attrakti‑
vität. Anhand dieser zwei Koordinaten machten 
wir den Erfolg der einzelnen Luxusmarken 
sichtbar (siehe Studiendesign). 

Die Summit‑Marken‑Matrix zeigt die Unter‑
teilung der obersten Consumer‑Marken nach 
Leistungsführerschaft und Nutzenfokus. Hier‑ 
bei wird nach vier Einstufungen unterschieden: 
Premium‑Marke, Prosumer‑Marke, Prestige‑
Marke und Luxus‑Marke. 

Summit-Marken-Matrix

relativ

Premium‑Marke
produktbezogener 

Grund- und Zusatznutzen

Prestige‑MarkeN
ut

ze
nf

ok
us

Statusnutzen

absolut

Prosumer‑Marke

Luxus‑Marke

Leistungsführerschaft

Frank Müller, Klaus‑Dieter Koch 
© Brand:Trust GmbH

Dieser zweite Studienteil zeigt:

 :  den Bekanntheits‑ und Attraktivitätsgrad, 
den die 40 Luxusmarken in den höheren 
Einkommensschichten der DACH‑Staaten, 
USA und China genießen. 

 :  welche Marken in diesen Ländern zu den 
Stars gehören (»STAR BRANDS«), welche  
zu den Marken mit Zukunftspotential (»In 
Brands«) – und welche zu den Marken von 
gestern (»OUT BRANDS«).

Zudem bestätigt der zweite Studienteil die Er‑ 
kenntnisse des ersten Teils, denn auch er macht 
deutlich, wie unterschiedlich das Ansehen  
von Luxusmarken in den drei Hemisphären ist. 
In den seit Jahrzehnten wohlhabenden DACH‑ 

Staaten ist materieller Luxus nicht mehr das 
Maß aller Luxusdinge – dementsprechend sind 
zwar überdurchschnittlich viele der 40 getes‑ 
teten Marken bekannt, doch in punkto Attrakti‑
vität schneiden sie im Vergleich zu den USA 
und China schlechter ab. 

Das Gegenteil finden wir in China vor: Dort sind 
die Luxusmarken im Durchschnitt noch weniger 
bekannt, doch ihre Attraktivität ist umso höher. 
Das Land der Mitte steht erst am Beginn einer 
Luxusepoche und Luxusartikel werden als provo‑ 
zierende Aufstiegssymbole sehr geschätzt. Es ist 
das neue Traumland der Luxusmarken.  
(siehe Grafik rechts) 
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Die zentralen Erkenntnisse:

 :  Viele Luxusmarken besitzen in den einzelnen 
Ländern ein sehr unterschiedliches Renom‑
mee. Die Uhrenmarke Rolex etwa gilt in den 
DACH‑Staaten als Marke von gestern (»OUT 
BRAND«), während sie in China ein hohes 
Ansehen als »STAR BRAND« genießt.

 :  In China schätzt man »laute Marken«, um 
Wohlstand und Erfolg zu demonstrieren. In 
den DACH‑Staaten hingegen werden »leise 
Marken« als Zeichen von Understatement 
bevorzugt.

 :  Die Marken von Familienunternehmen 
können sich gegen die Marken der Luxus‑
konzerne gut behaupten. 

 :  Marken, die über viele Jahre hinweg ihre 
Vertrauensspeicher aufgeladen haben, 
überstehen selbst lange Krisenzeiten. Die 
Speicherkraft solcher Marken ist enorm.  

 :  Die Automobilmarken aus dem obersten 
Luxussegment führen nicht länger die 
Rankings an und verlieren somit ihren 
Status als Luxussymbol.

Erläuterung:

Dieser Brand:Trust Perfor‑
mance Monitor zeigt die 
Unterschiede in der Akzep‑ 
tanz von Luxusmarken. Zu 
sehen sind hier die Mittel‑ 
werte, die für jede einzelne 
Hemisphäre aus allen 40  
Luxusmarken berechnet 
wurden.
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02 Deutschland, Österreich und Schweiz:  
Die Länder des luxuriösen Understatements

Bang & Olufsen, Mont Blanc, Moët Chandon, 
Robbe & Berking und Dornbracht – so heißen 
die fünf attraktivsten Luxusmarken in den DACH‑
Staaten. Es fällt auf: Keine einzige Modemarke 
befindet sich darunter und auch keine Uhren‑ 
oder Schmuckmarke. Zwar schneiden Omega, 
Burberry und Chanel ebenfalls gut ab (es sind 
»STAR BRANDS«), doch weit mehr Marken 
dieser Branchen gelten als Marken von Gestern, 
also »OUT BRANDS« – etwa Gucci, Louis 
Vuitton, Prada und Dior. 

Diese Ergebnisse zeigen: Das Luxusverständnis 
in den DACH‑Staaten hat nichts mehr mit provo‑
kativem Präsentieren des Reichtums zu tun, im 
Gegenteil: Wohlhabende hegen vielmehr ein 
Faible für subtile Luxusmarken, die für hohe 
Handwerkskunst stehen und zuweilen selbst im 
eigenen Land nicht breit bekannt sind. So finden 
sich in der Kategorie der »IN BRANDS« – der 
Marken von morgen – Namen, die selbst inner‑ 
halb der DACH‑Staaten kaum geläufig sind. 
Dazu gehört die attraktivste Marke der DACH‑
Staaten Robbe & Berking. Das Bremer Tradi‑ 
tionsunternehmen steht für hochqualitative 
Silberwaren und zeigt gemeinsam mit weiteren 
»IN BRANDS« wie Gaggenau und Dornbracht  
eine deutliche Tendenz: In den DACH‑Staaten 
wird die weltmeisterliche Leistung von Luxus‑
marken geschätzt, um das eigene Leben – die 
Freizeit, den Alltag, die Privatsphäre – aufzu‑
werten. Der neue Luxus findet in den eigenen 
vier Wänden statt. 

In Deutschland, Österreich und der Schweiz wird 
Understatement also groß geschrieben und 
Unternehmen wie Dolce&Gabbana, die für einen 
bunten und schnelllebigen Luxus stehen, be‑ 
kommen das zu spüren. Selbst die bekannteste 
Luxusmarke der DACH‑Staaten leidet darunter: 

Rolex. Sie gilt als »OUT BRAND« – ihr eher 
»lautes Image« scheint dem DACH‑Zeitgeist nicht 
mehr zu entsprechen (dafür aber dem chine‑
sischen umso mehr). 

Unter den »STAR BRANDS« gibt es einige Unter‑ 
nehmen, die – neben ihrem Erfolg als Marken – 
eine weitere Gemeinsamkeit haben: Bang & 
Olufsen, Leica, Rosenthal oder Loewe haben 
zum Teil heftige wirtschaftliche Turbulenzen 
erlebt. Und dennoch: Ihrem Ansehen hat dies 
bislang nicht geschadet. Nach wie vor gehören 
sie zu den Top‑Luxusmarken. 

Woran liegt das? An ihren gut gefüllten Marken‑ 
speichern, die sie über viele Jahre hinweg durch 
ihre Außergewöhnlichkeit aufgeladen haben. 
Mit ihnen konnten sie längere Krisenzeiten und 
große Probleme ohne Blessuren überstehen 
und stehen nach wie vor hoch im Kurs. Die vier 
Beispiele belegen, wie enorm die Kraft der 
Markenspeicher ist (vor allem bei nicht schnell 
drehenden Gütern).

Besonders erstaunlich ist die Entwicklung der 
Marke Rosenthal: Das Unternehmen kämpft  
seit 20 Jahren mit der Dauerkrise hochwertigen 
Porzellans. Im Jahr 2009 musste das Selber 
Unternehmen Insolvenz anmelden und wurde 
von Sambonet Paderno gekauft. Turbulente 
Zeiten also. Doch durch das bedingungslose 
Festhalten an der exzellenten Produktqualität 
sowie an zeitlosem Design war und ist der 
Markenspeicher gut gefüllt. Dank ihm gelang  
es Rosenthal, die Markenwertschätzung über 
viele heftige Krisenjahre hinweg hoch zu halten. 
Der Lohn: Rosenthal gehört zu den Star‑Marken 
der DACH‑Staaten – und in den USA und 
China darf sich Rosenthal zu den Marken der 
Zukunft zählen (»IN BRANDS«). 
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Erläuterung:

In den DACH‑Staaten ist  
die Bekanntheit von Luxus‑ 
marken sehr hoch, dies zeigt 
der Durchschnittswert von 
69,90 Punkten. Doch ihre 
Attraktivität ist mit einem 
Durchschnittswert von 41,87 
Punkten auffallend gering – 
ganz im Gegensatz zu China. 
Der Attraktivitätswert der 
Luxusmarken liegt dort um 
rund 83 % höher (77,71 Punkte). 
Demnach ist China Luxus‑
wonderland und Europa 
(bezogen auf DACH) eher 
Hausmannskost.
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03 China: 
Das Land der luxuriösen Aufstiegssymbole

Das Land der Mitte ist das Land der großen 
Begeisterung für Luxusmarken und der Status‑
symbole. Wie hoch ihr Ansehen ist, zeigt der 
durchschnittliche Attraktivitätsgrad: er beträgt 
stolze 77,71 von 100 Punkten. Ein Vergleich  
mit den DACH‑Staaten zeigt, wie enorm dieser  
Wert ist – dort hat selbst die Gewinnermarke 
Bang & Olufsen nur knapp 52 Attraktivitäts‑
punkte und liegt damit unterhalb des chinesi‑
schen Durchschnitts!

Vor allem Mode, Uhren und Schmuck sind hoch 
angesehen. Zu den »STAR BRANDS« gehören 
Chanel, Rolex, Louis Vuitton, Hermès, Bulgari, 
Burberry, Dior, Omega, Cartier und Armani. 
Das mag zum einen daran liegen, dass Luxus in 
China noch vergleichsweise neu ist und die 
Wohlhabenden ihren Wohlstand gerne zeigen. 
Zudem ist die Zielgruppe der Luxuskonsumenten 
deutlich jünger als in den DACH‑Staaten (in 
denen sich vor allem Verbraucher über 50 Jahre 
Luxus leisten können) und setzt daher andere 
Prioritäten. Absoluter Superstar ist Chanel.  
In China wird diese Luxusmarke beson ders hoch 
geschätzt, doch auch in den anderen unter‑
suchten Ländern taucht sie im »STAR BRAND 
SEKTOR« auf und ist somit unter den Top 
Attraktivitäts‑ und Bekanntheitsnennungen ver‑ 
treten.

China ist das neue Land des Luxus und somit  
ein neuer Markt für alle, die in DACH‑Staaten 
und den USA Imageprobleme und beginnende 

Absatzprobleme haben. So gelten die sieben 
Marken Rolex, Armani, Cartier, Hermès, Louis 
Vuitton, Bulgari und Prada in den DACH‑Staaten 
als auch in den USA als Statussymbole der 
Vergangenheit – doch bei den Chinesen stehen 
sie sehr hoch im Kurs. Aus diesem Grund 
überrascht es nicht, wenn Marken wie Rolex 
ihre Produkte mittlerweile für den chinesischen 
Geschmack ausrichten. 

Dank seiner Begeisterung für Luxus ist der 
chinesische Markt ein Traum für Marken. Zudem 
dürfte der Luxusmarkt – wegen seiner noch 
relativ unausgereiften, einfachen Strukturen –  
verhältnismäßig leicht zu bestellen sein. 

Welche Luxusmarken haben in China eine große 
Zukunft vor sich? Hierbei ist nicht nur ein Blick  
auf die »IN BRANDS« wie Rosenthal, Bulthaup 
und Patek Philippe interessant. Auch Chinas 
»NO BRANDS« zeigen ein großes Potential: In 
dieser Kategorie findet sich eine stattliche Zahl 
von 15 Luxusmarken. Dazu gehören auch solche, 
die in den DACH‑Staaten bereits sehr bekannt 
sind, etwa Dolce&Gabbana und Moët Chandon. 
Es scheint, als könnten Chinesen die Attrakti‑
vität dieser Marken noch nicht einschätzen. Und 
das eröffnet Chancen: Mit geschickter Führung,  
die den chinesischen Geschmack trifft, könn‑ 
ten derzeitige »NO BRANDS« wie Escada (die 
Marke ist in den DACH‑Staaten genauso be‑ 
kannt wie Hermès) das nötige Interesse schüren 
und den Markt erobern.
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Erläuterung:

In China ist die Begeisterung 
für Luxusmarken extrem 
hoch: Hier bekommen sogar 
die »NO BRANDS« mehr  
als 70 Attraktivitätspunkte 
und haben damit eine bes‑ 
sere Bewertung als die  
»IN BRANDS« der DACH‑ 
Staaten. Allerdings sind die 
erhobenen Luxusmarken in 
China noch nicht besonders 
bekannt, das zeigt der 
Bekanntheits‑Durchschnitt 
von nur 42,63 Punkten 
(DACH‑Staaten: 69,90 
Punkte). 
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Erläuterung:

Interessant ist die Bewer‑ 
tung der deutschen Erfolgs‑ 
marken Rolf Benz und 
Rosenthal: kaum bekannt, 
aber sehr attraktiv – ein gutes 
Zeichen für die Zukunft. 

04 USA:  
Das Land der fehlenden Vision 

Die Vereinigten Staaten Amerikas zeichnen sich 
weder durch eine große Begeisterung noch 
durch Ablehnung von Luxusmarken aus. Kaum 
bekannte und zugleich wenig attraktive Marken 
sind die Ausnahme. Genauso wenig gibt es 
jedoch Spitzenreiter. Es fehlt der Superstar unter 
den USA‑Luxusmarken – so wie es Chanel  
für China und Bang & Olufsen für die DACH‑
Staaten ist. 
Werfen wir dazu einen Blick auf den Brand:Trust 
Performance Monitor: Rechts oben ist der Platz 
für Marken mit der höchsten Attraktivität und 
Bekanntheit – aber es herrscht gähnende Leere. 
Alle »STAR BRANDS« wie Chanel und die 
PPR‑Marke Gucci bewegen sich in der unteren 
Hälfte des Felds, also nur knapp über 50 % 
Attraktivität und knapp 90 % Bekanntheit. Auch 
im »OUT BRAND SEKTOR« landeten viele 
bekannte Luxusmarken wie Cartier und Bulgari. 
Das bedeutet: Nicht nur in den DACH‑Staaten, 

auch in den USA scheinen die bekannten,  
etablierten Luxusmarken ein Imageproblem zu 
haben – wobei ihre Attraktivität in den USA 
höher ist. Diese fehlende Spitze könnte auf eine 
fehlende Vision für neue Luxussegmente hin‑
deuten und damit auf einen Mangel an Luxus‑
marken, die diese neuen Bereiche erschließen.  
In den DACH‑Staaten ist es das wachsende 
Interesse an Understatement‑ und Cocooning‑
Marken. In den USA scheint eine solche Vision 
noch zu fehlen. Wie könnte der »New Luxury«,  
den die etablierten Marken in den USA scheinbar 
nicht erfüllen, aussehen? Die Kategorie der »IN 
BRANDS« zeigt eine Tendenz: Sie ist gefüllt mit 
Marken für Luxus heime. So gelten die beiden 
deutschen Traditionsmarken Rolf Benz und 
Rosenthal als die attraktivsten – auch Loewe 
sowie Bang & Olufsen gehören in diese Kate‑
gorie. Vielleicht wird Cocooning ja zum Luxus‑
trend in den USA?
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05 Die Luxusstars der drei Hemisphären –  
Familienunternehmen bleiben gut im Rennen

Die meisten Luxusmarken feiern in den drei 
untersuchten Märkten unterschiedliche Erfolge. 
Aber es gibt auch Marken, die sowohl in den 
DACH‑Staaten als auch in den USA und China 
zu den »Super Brands« gehören. In jedem Land 
hoch angesehen sind Mont Blanc, Burberry, 
Omega und Chanel. Es sind die internationalen 
Superstars unter den Luxusmarken. Die Spitze 
führt Mont Blanc an. Der Erfolg dieser Marke 
fußt auf zwei Fundamenten: Zum einen über‑
zeugt das Unternehmen durch tiefe Tradition und 
weltmeisterliche Produktleistung, die es seit 
Jahrzehnten unter Beweis stellt. Mont Blanc  
ist eine Marke, die unaufgeregt geführt wird und 
sich nicht hetzen lässt, auch nicht unter dem 
Dach der Richemont‑Gruppe, zu der sie seit 
1993 gehört. Der zweite Faktor ist eine sehr 
geschickte Markendehnung seit Mitte der 90er 
Jahre: So erweiterte Mont Blanc sein Sortiment 
erfolgreich mit Lederwaren und Reisetaschen. 
Zudem produziert Mont Blanc Uhren, die auf  
der Tinten‑Mechanik des Nicolas Rieussec1 
basieren und allein schon deshalb gut zur Marke 
Mont Blanc, die mit Schreibgeräten startete, 
passen. 

In der Kategorie der »IN BRANDS« fällt auf, 
dass dort Marken vieler kleiner Unternehmen 
auftauchen. So stehen Robbe & Berking sowie 
Dornbracht ganz oben auf der Attraktivitäts‑
skala, sie sind jedoch ein »Hidden Champion« 
und daher noch kaum bekannt (außer in den 
DACH‑Staaten). Diese Konstellation deutet auf 
eine große Zukunft der beiden Marken hin. 
Insgesamt gehören sieben »IN BRANDS« zu 
Familienunternehmen und fünf zu Konzernen. 
Das zeigt: Familienunternehmen können sich 
sehr wohl gegen die Marktmacht der Konzerne 
behaupten und werden auch in Zukunft eine 
große Rolle im Luxussegment spielen. 

Uhrenmarken: Die Kategorie der »IN BRANDS« 
ist von Land zu Land mit sehr unterschiedlichen 
Marken gefüllt. Doch es gibt einen Namen, der 
dort immer auftaucht: Patek Philippe zählt  
allerorten zu den Marken der Zukunft, sie ist  
der »noch unentdeckte Superstar«. Doch aktuell 
ist die Swatch‑Marke Omega der Star unter 
den Luxusuhren. Die Marke, die sich einen Ruf 
als besonders innovative und sportliche Marke 
erworben hat, erfreut sich in allen drei Hemis‑
phären einer hohen Bekanntheit und großer 
Attraktivität als Statussymbol. 

Die drei Hemisphären zeigen eine sehr unter‑
schiedliche Einstellung gegenüber Luxusuhren: 
In China genießen sie die höchste Attraktivität 
(zwischen 70 und 85 Punkten). In den USA  
sind ihre Attraktivitätswerte geringer: Sie bewe‑ 
gen sich auf einem schmalen Streifen zwischen 
48 und 60 Punkten (Ausnahme: Lange & Söhne 
mit rund 85 Punkten). Schlusslicht sind die 
DACH‑Staaten, dort gelten Uhrenmarken als  
am wenigsten attraktiv (zwischen 36 und 48 
Punkten). Vor allem Rolex hat dort ein Imagepro‑
blem: Die Marke ist zwar die bekannteste von 
allen, aber zugleich die am wenigsten attraktive. 
In China hingegen ist Rolex als »STAR BRAND« 
obenauf.

Die schwindende Bedeutung der Luxusuhren  
als Statussymbol passt zu dem besonderen 
Luxusverständnis, das sich mittlerweile in den 
DACH‑Staaten durchgesetzt hat und das von 
Understatement und Cocooning geprägt ist. 
Diesem Trend verdanken die Luxusmarken 
Robbe & Berking und Dornbracht ihre Spitzen‑
positionen als »IN BRANDS«.

Modemarken: Die Branche der Luxusmode 
scheint ein generelles Problem zu haben:  
So zeigt der internationale Brand:Trust Perfor‑
mance Monitor, dass viele etablierte Mode‑ 
marken als »OUT BRANDS« eingestuft werden 
müssen. Louis Vuitton, Cartier, Bulgari und 
Prada gehören demnach zu den Marken von 
gestern über alle drei Hemisphären hinweg. 
Burberry gehört zu den Gewinnern unter den 
Modemarken.

Automarken: Eine besonders deutliche Aussage 
bietet die Kategorie der »OUT BRANDS«. Es 
gibt vier Luxusmarken, die in allen drei Märkten 
als Marken von gestern gelten: Es sind die  
vier Automarken Porsche, Ferrari, Bentley und 
Rolls Royce. Weltweit, so zeigt die Studie, 
gehören sie nicht mehr zu den relevantesten 
Statussymbolen um Wohlstand zu demonstrie‑
ren – selbst im luxusverliebten China nicht.  
Die Deutlichkeit der Studienergebnisse ist ein 
Alarmsignal: Die Luxus‑Automarken entspre‑
chen anscheinend nicht mehr dem Zeitgeist 
oder sie eignen sich zu wenig, um eine umwelt‑
bewusste und zurückhaltende Gesinnung zu 
demonstrieren. Die Zeit der Luxus‑Automarken, 
wie wir sie kennen, scheint vorbei. Wir erleben 
ihre Götterdämmerung.

1 1821 entwickelte Nicolas 
Rieussec den ersten Chro‑ 
nographen, ein revolutionä‑
res Gerät mit zwei Dreh‑ 
scheiben unter einem Index, 
dessen mit Tinte gefüllte 
Spitze eine Markierung auf 
dem Zifferblatt hinterließ, 
um die gemessene Zeit an‑ 
zugeben.

Quelle: 
https://itunes.apple.com/
de/app/montblanc‑nicolas‑
rieussec/id379053718?mt=8
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