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DIE NEUE LUST AUF LUXUS

Luxus ist ein {beraus subjektiver Begriff. Was fiir den einen schon Luxus ist, ist
fir den anderen eine Selbstverstandlichkeit. Der Konsum von Luxusgiitern schafft
Wohlstand, sagen namhafte Industriemanager, zu viel Luxus macht aber auch
nicht jeden froh. Fest steht, materieller Luxus signalisiert finanzielle, politische und
kulturelle Macht. TOP Magazin Frankfurt sprach mit Experten fiir Luxusgtter und
Marketing sowie mit Historikern tiber Codes, Prognosen und Luxus unter Aufsicht.

Von Dr. Jutta Failing

Was ist iiberhaupt Luxus? Alles, was teuer ist? Alles, was einzigartig
ist? Eine allgemeingiiltige Definition ist selbst in Studien, die sich
explizit dem Thema Luxus widmen, nicht zu finden. Der Begrift
bleibt unscharf. Viel wird inzwischen auch von Zeit als dem grof3-
ten Luxus gesprochen. Gleichwohl begleitet augenscheinlicher
Luxus wie Gold oder Schmuck den Menschen seit den friithesten
Zeiten, sein Zweck war zuvorderst die soziale Abgrenzung. Die
mittelalterliche Kirche verurteilte mit dem Moralbegriff der ,,Lu-
xuria® die Verschwendungssucht des Adels und prangerte so deren
iippige Lebensweise als Stinde an. Dass wiederum mancher fromme
Kleriker pompds lebte, um seine weltliche Macht zu demonstrie-
ren, zeigt einmal mehr die Ambivalenz von Luxus. Das Thema po-
larisiert noch immer, und gleichzeitig erlebt der materielle Luxus
eine schleichende Demokratisierung, spiirbar vor allem in der Wer-
besprache. Luxus ist fiir alle da, und jeder kann ihn sich gonnen,
glaubt man beispielsweise dem Slogan eines Herstellers fiir Scho-
koladenkugeln in Goldpapier (,,Der kleine Luxus zwischendurch®).
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Darf's ein bisschen mehr sein?

»Auch fiir Luxus gilt das Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen:
Der erste Loffel Tiramisu ist himmlisch, jeder weitere Loftel ist we-
niger aufregend, und nach einem ganzen Eimer wird es zur Qual®,
antwortet Dr. Klaus Heine auf die Frage, wie viel Luxus eigentlich
gut tut. Der Berliner Marketingexperte ist Deutschlands erster Lu-
xusforscher und kennt die ,,Personlichkeit® exklusiver Marken. Er
befasst sich mit dem Aufbau und der Fithrung von internationalen
Luxusmarken sowie dem Verhalten von Premium-Shoppern. Seine
Beratungen zum Luxusmarkenmanagement sind gefragt, denn die
Zeiten, in denen Geiz salonfihig erschien, sind vorbei. Den Deut-
schen sitzt das Geld locker und sie investieren derzeit stark in teure
Sachwerte. ,,Dem Luxus geht es erstaunlich gut, allerdings nicht
trotz, sondern teilweise wegen der Euro-Prognosen. Wenn die
Politik den Leuten das Vertrauen in ihr Geld nimmt, dann kaufen
sie sich eben lieber schnell noch was Schones. Im Normalfall wiir-
den Leute in Erwartung einer Rezession ihr Geld ja eher fiir die-
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se ungewissen Zeiten zuriicklegen.” Der Experte bemerkt ferner
die Grundtendenz, dass man Luxus immer offener zeigen darf. ,,In
Deutschland ist die jiingere Generation viel lockerer geworden im
Umgang mit Luxus.“ Aber noch seien die wirklich reichen Bundes-
biirger mehr fiir ihr Understatement bekannt, ,,und Luxusgiiter,
die mit Kennerschaft erworben werden, beispielsweise Wein, eher
akzeptiert.” Das habe vor allem historisch-soziologische Griinde,
wie Heine erliutert: ,,Es zeigt sich, dass weltweit in Lindern mit
hierarchischem Gesellschaftssystem, wo das ,Oben und ,Unten® als
traditionell gewachsen akzeptiert wird, grofler Luxus grundsitz-
lich offener und selbstverstindlicher gezeigt wird.”

Nicht nur teuer muss es sein! Ein echtes Luxusprodukt benotigt
eine hohe Authentizitit, die sich etwa bei den Marken Gucci, Louis
Vuitton und Chanel aus einer langen und erfolgreichen Unter-
nehmenstradition ableitet. Im Idealfall hat sich um die Marke ein
Mythos entwickelt, der seit Generationen den Kunden ein Gefiihl
des Luxus vermittelt. Uhrenhersteller wie Rolex oder Breitling
werten so seit Jahrzehnten ihre ,,Aura® durch millionenschweres
Sportsponsoring auf und nutzen den Medienwirbel zur Marktposi-
tionierung. Die mutige Armelkanal-Schwimmerin Mercedes Gleit-
ze mit einer Rolex Oyster auszustatten, erwies sich schon 1927 als
genialer PR-Fischzug fiir den Hersteller. Extremsportarten und
sunverwiistliche® Luxus-Produkte avancierten zum Dreamteam.
Daneben ist die Exklusivitit, die Limitierung, eines der grofiten
Verkaufsargumente. Mit einer solchen kiinstlichen Verknappung
von ,Luxus® lisst sich, wie vor Jahren der schwedische H&M-
Konzern bewies, auch im Discounter punkten. Eine limitierte Mo-
dekollektion von Karl Lagerfeld fithrte zu regelrechten Tumulten
zwischen den Kleiderstindern.

,Luxus braucht besonderes Marketing®, weif$ Heine. ,,Macht man
alles richtig, wird auch ein vergleichsweise einfaches Produkt als
Luxus wahrgenommen und es umgibt dann diese besondere Aura.
Zugleich stelle sich fiir den Konsumenten dieser Luxus der Dinge
wie das personliche Gliick dar: beides ist wechselhaft und endlich.
wLuxus ist per Definition etwas, das mehr als notwendig und ge-
wohnlich ist - und das kann sich schnell indern. Wenn wir das neue
Handy aus der Verpackung nehmen, ist der Luxus am grofSten. Lu-
xus und Gliick haben etwas gemeinsam: Es sind ganz besondere
Momente.*

Nie gab es mehr Millionidre und mehr Geld in privaten Vermogen
als heute. Die weltweiten Umsitze in der Luxusbranche werden
gegen Ende 2012 die Marke von 200 Milliarden Euro iiberschritten
haben. Kurz gefasst, der Luxusgiitermarkt befindet sich in einem
rasanten Wachstum. Allein fiir China, wo teure Edelmarken ein
wichtiges Statussymbol darstellen, erwartet man bis 2015 gerade-
zu astronomische Zuwichse. Die Kehrseite dieser Entwicklung ist,
dass immer mehr Menschen iiber immer weniger Geld verfiigen,
und auch in Deutschland schrumpft die Mittelschicht zugunsten
der Rinder der Gesellschaft. ,,Sicher ist*, so Heine, ,,Luxus wird
es immer geben - nur seine Erscheinung 4ndert sich. Luxus wird in
Zukunft noch bei weitem vielfiltiger. Vielleicht kommt er aus Chi-
na, Indien oder Brasilien. Es wird vielfiltigere Spielarten des Luxus
geben, die sich von der heutigen typischen Luxus-Asthetik unter-
scheiden. Es wird auch neue Luxus-Nischen und -Produktkatego-

rien geben. Es wird heute noch ungeahnten Uber-Luxus geben,
also Luxus fiir das bald schon grofie Segment der Superreichen, das
aber fiir die breite Masse unerreichbar bleibt. Damit wird Luxus
noch stirker polarisieren. Die in den letzten Jahren zunehmende
Akzeptanz von Luxus konnte dadurch wieder abnehmen. Aller-
dings ist das gerade ein Antrieb fiir die weitere Ausdifferenzierung
in ,guten‘ und ,schlechten® Luxus.*

Luxus wird jiinger: Aktuelle Studien bestitigen die Lust der Deut-
schen auf Luxus, insbesondere Konsumenten zwischen 21 und 30
zeigen sich zunehmend luxusaffin. Dabei ist der Spannungsbogen
enorm: Von Prunk bis Purismus, von demonstrativer Zurschau-
stellung bis zur stillen Kennerschaft, von den TV-Millioniren der
Doku-Serie ,,Die Geissens® bis zum Fotograf, der eine hochwertige
Leica-Kamera M Monochrom erwirbt, bei der bewusst auf das rote
Emblem verzichtet wurde. Im Gesprich mit Sebastian Fischenich,
Creative Director bei Bel Epok, einer interdiszipliniren Design-
Agentur mit Biiros in Ziirich und K6ln, die auf den Gebieten Mode,
Parfum, Kosmetik und Schmuck alles entwickelt, was mit Asthetik
zu tun hat und mit grofen internationalen Labels zusammenarbei-
tet, wird deutlich, wie sehr inzwischen die Luxusgiiterbranche auf
den so genannten ,,Kenner* setzt, der um die Besonderheiten »
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Limitierte Porzellan-Edition von Humiecki & Graef

von Material, Herstellung und Produktgeschichte weif$ und dieses
spezielle Wissen permanent kultiviert. ,Viele Luxus-Labels arbei-
ten mit einer minimalen Codierung, das heif$t, nur der Kenner er-
kennt, welche Marke und welcher Preis dahinter stehen. Aktuell
sitzt das Team von Bel Epok an der Neukonzeption eines Parfums,
auflerdem wurde es von einem Luxus-Label beauftragt, fiir eine
Kollektion eine Produktausstattung zu kreieren, die von den Ken-
nern verstanden und als Luxus wahrgenommen wird. ,,Da sind es
kleine Nuancen, die extrem viel ausmachen®, so Fischenich, dessen
Agentur in diesem Jahr gleich zweimal mit dem begehrten ,,Red
Dot Design Award* ausgezeichnet wurde - fiir das Produktpack-
aging der Luxusstrumpfmarke Fogal sowie fiir das Design der li-
mitierten Porzellan-Edition der Parfummarke Humiecki & Graef.

Der gebiirtige Kolner Fischenich und Bel Epok-Griinder Tobias
Miiksch riefen 2007 gemeinsam das Duft-Label Humiecki & Graef
ins Leben, gleichsam als olfaktorische Hommage an ihre geliebten
GrofSmiitter, deren Nachnamen jeweils aufgegriffen wurden. ,,Lu-
xus geht vom Produkt aus. Unsere Parfummarke erlaubt sich, sich
nicht den Vorschriften des Marktes unterzuordnen. So ist die Ver-
packung auf den ersten Blick sehr unluxurids, nur der echte Ken-
ner sieht, was das eigentlich Luxuriose daran ist, etwa bestimmte
ausgewihlte Materialien, die in den Deckel eingesetzt sind. Luxus
driickt sich nicht mehr traditionell iiber eine bestimmte Materiali-
tit, etwa Gold, oder eine Farbigkeit aus. Das Wissen um bestimmte
Formen und Elemente, das zeichnet den eigentlichen Luxus aus.*
Die Nischenparfiimerie, einst ein Bereich innerhalb des Luxusseg-
ments, erliutert Fischenich, befinde sich derzeit in einem starken
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Wachstum. ,,Jmmer mehr Menschen konsumieren
Parfum, nicht weil es teuer ist, sondern sie Wert le-
gen auf den Inhalt, sich den Luxus génnen wollen -
und das mit einem Produkt, welches sich von der
Masse abhebt.*

Ahnlich wie der Luxusforscher Klaus Heine spiirt

Fischenich im Ziircher Agenturbiiro die wachsende

Lust auf hochwertige Giiter, selbst in Deutschland,

wo man, salopp kommuniziert durch den Geiz-Slo-
gan, jahrelang fast stolz darauf war, einen (Spar-)Igel in der Tasche
zu haben. Kurzum, Luxus darf hierzulande wieder sein, sofern er
ethische Grenzen nicht iiberschreitet. Besagte ,,Geiz ist geil“-Men-
talitit hilt der Kommunikationsdesigner ohnehin fiir etwas sehr
Deutsches. ,,Erkliren Sie mal einem Italiener oder Spanier, dass es
eine Kultur gibt, die den Geiz besonders hervorhebt! Das kann in
diesen Lindern niemand nachvollziehen. Sicher spielt bei uns noch
die alte protestantische Ethik eine Rolle, die Luxus verponte.”
Luxus besitzt fiir Sebastian Fischenich ganz klar eine Aura, mehr
noch, Luxus sei mythisch aufgeladen, sagt er. ,,Bisweilen stehen Lu-
xusprodukte wie Reliquien fiir eine ganze Kultur, eine ganze Welt,
die sich dahinter bewegt.*

Ein teures Gutals anbetungswiirdige ,,Reliquie®? Mammon Luxus?
Und am Ende die Schuldenfalle? Man stelle sich vor, eine Behorde
wiirde aus Fiirsorgepflicht immer dann einschreiten, wenn der ein-
fache Biirger im Eifer der Kauflust, es den Reichen gleichtun méch-
te, und die Handtasche eines Luxus-Labels erwirbt und mit dieser
herumspaziert. Auf iibertriebenen sowie nicht standesgemifSen
Konsum standen einst empfindliche Geldstrafen, die auch vor den
Wohlhabenden, die iiber die Stringe schlugen, nicht Halt machten.
Jede Stadt erstellte dafiir eigens einen Katalog an relevanten Ver-
stofen. Wie hielt es Alt-Frankfurt mit solchen ,,Luxusordnungen®?
Dariiber haben wir uns abschlieSend im Historischen Museum der
Stadt Frankfurt erkundigt und staunten nicht schlecht iiber den
hiuslichen Luxus und den hohen Lebensstandard, den sich die Biir-
ger und Patrizier am Main in aller Unbescheidenheit gonnten.  »
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otark gemacht” ,bie neue Motorengeneration im DBY hietet neben guten JHimmlisehe Sehanheit*
auto motor und Sport 24-2012 Manieren auch alles Rockstar-Drama, das man von einem Auto Zeitung 23-2012
Lwilfzylinder im Sportwagen erwartet*

Gutes besser gemacht Die Presse (Osterreich) 2.November 2012 Ein Gran Turismo im besten Sinn®

IHR EXCLUSIVES ANGEBOT*
Leasingangebot fiir
Aston Martin DB9 Coupé (MY13)

Fahrzeug-Listenpreis 174.994.-€
Anzahlung 34.998.80.-€
Restwert 78.747.30.-€

Laufzeit 36 Monate, Laufleistung p.a.  15.000 km

Monatliche Leasingrate: 1.599.-€
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Dr. Maren Christine Hartel und Dr. Jan Gerchow

Was in Europa jahrhundertelang als Luxus der Oberschicht galt,
beispielsweise flieflendes Wasser im Haus, ist Standard geworden.
Und, um beim Wasser zu bleiben, wer heute mit dem sauberen Nass
versorgt ist,empfindetallenfalls ein privates Hallenbad als luxurios.
Was Luxus heifst, unterliegt also auch dem technischen Wandel.
Vor der Erfindung des Buchdrucks hatte eine handgeschriebene
Bibel noch den Gegenwert zweier Fachwerkhiuser und war ent-
sprechend hoch angesehen. Weitaus stirker ist Luxus jedoch von
den jeweiligen kulturellen und ethischen Normen abhingig. Dem
Luxus der Dinge, von den Predigern lange als Sinnbild der Lieder-
lichkeit gegeifSelt, werden seit der Industrialisierung Kaufpaliste
und ganze Einkaufsstrafien gewidmet. In fast allen modernen Lin-
dern diirfen heute Frauen und Minner Luxus zur Schau stellen,
und damit alles, was iiber das iibliche Maf§ hinaus geht. Eine relativ
junge Freiheit, die wir geniefSen, auch in Frankfurt, wo einst eine
Vielzahl von Vorschriften den Aufwand fiir Kleider, Kutschen und
alle Festlichkeiten von der Wiege bis zur Bahre reglementierte.

»eit dem 15. Jahrhundert sind Luxus- und Kleiderordnungen fiir
Frankfurt belegt, worin genau festgelegt ist, wer Zobel oder be-
stimmte Hiite und Stoffe tragen darf, wie Hiuser zu bauen sind
oder wie man Feste feiert, erliutert Dr. Jan Gerchow, Direktor
des Historischen Museums Frankfurt, bei einem Rundgang durch
das neue Sammler- und Stiftermuseum in den sanierten Altbauten
des Museums. Noch zu Beginn des 19. Jahrhunderts habe es in der
Stadt solche Ordnungen gegeben, auch um eine Abgrenzung der
Stinde voneinander duferlich zu ermdglichen. ,,Die Frankfurter
Kleiderordnungen sind natiirlich, wie iiberall auch, unterlaufen

Erkannt? Luxuskenner wissen natirlich, dass
es sich bei dieser Jugendstilkuppel um den
wohl bertihmtesten Shoppingtempel der
Welt handelt: die Galeries Lafayette in Paris

worden; was man zuhause trug oder den Gisten zeigte, war etwas
anderes, meist luxurioser®, fiigt Kuratorin Dr. Maren Christine
Hirtel hinzu, die im Museum die Sammlungen Mobel, Textil und
die historischen Musikinstrumente betreut. Im alten Frankfurt
habe man einen geschiftsmifSigen Umgang mit Luxus gepflegt.
,»Was Frankfurt anderen Stidten voraus hatte, war die Messe, die
den Umschlagplatz fiir Luxusgiiter schlechthin darstellte; so Ger-
chow. ,,Was gehandelt wurde, dokumentieren die erhaltenen Mes-
sekataloge und stidtischen Zollbiicher, und der Rententurm am
Mainufer war die Station, wo jeder nur erdenkliche Luxus durch
den stidtischen Zoll musste, von Goldschmiedearbeiten iiber Ge-
milde und Textilien bis hin zu wertvollen Biichern.” In der neuen
Dauerausstellung werden Sammlungen vermoégender Frankfurter
Biirger prisentiert, allesamt bestehend aus Kleinodien von beson-
derer Zier, Seltenheit und Ausfithrung, die den Stellenwert und
den Wandel von privatem Luxus in den vergangenen vier Jahrhun-
derten veranschaulichen. Viele Schitze sind darunter, etwa die ba-
rocke Miinzsammlung Glock mit mehr als 3.000 antiken Miinzen
oder die Sammlung des Fabrikanten Kratz mit einmaligen Frank-
furter Fayencen des 17. und 18. Jahrhunderts.

In Alt-Frankfurt wurden aber nicht nur Luxusgiiter gehandelt, son-
dern auch solche hergestellt. Bekanntes Beispiel ist der ,,Frankfur-
ter Schrank®, an dem ein Handwerker bis zu einem Jahr arbeitete.
»In der Stadt waren auferdem vom 15. Jahrhundert an hunderte
Goldschmiedemeister ansissig, deren Erzeugnisse allein schon we-
gen des Materials als Luxus galten®, erliutert Gerchow. Dass den
meisten Besitzern teurer Giiter gleichwohl die Verginglichkeit al-
len Luxusgenusses bewusst war und sie dieser Endlichkeit,auch die
des eigenen Lebens, drastisch Ausdruck gaben, erliutert die Kura-
torin anhand eines kleinen Schidels, der inmitten der Kostbarkei-
ten eines sehr aufwendigen Schatzkammerschranks liegt. ,,Kiinstli-
che Schidel als Memento-Mori-Objekte oder andere Dinge, die auf
Verginglichkeit und Tod hinweisen, findet man eigentlich immer
in barocken Kunstkammerschrinken. Und unser Schrank aus der
Sammlung Brackhaus ist das einzige erhaltene Beispiel fiir diese
fiirstlich-luxuriése Sammlungs- und Prisentationsform in der Biir-
gerstadt Frankfurt. Wenn schliefSlich 2015 das neue Ausstellungs-
gebidude des Historischen Museums steht, wird man dort auch
herausragende Stiicke aus der rund 16.000 Objekte umfassenden
Sammlung Mode und Textil bewundern kénnen und so einen Ein-
druck erhalten, wie sehr einmal die ansissigen Biirger- und Patri-
zierfamilien Luxus auch in Form von Samt und Seide, aufwendigen
Stickereien und Goldfiden geschitzt haben. ]
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