Modenschau fiir Goldschmuck: Anbetung und Verachtung des Luxus gehdren zum Geschaft wie Angebot und Nachfrage

Die Luxus-Falle

Die Jagd nach dem Exklusiven und Teuren bestimmte jahrzehntelang das Konsumverhalten der Deutschen. Luxus-
produzenten, Marktforscher und Soziologen beobachten nun, gegen Ende des protzigen halben Jahrhunderts, einen
zunehmenden Uberdruf® am UberfluR - die einen haben genug von dem teuren Zeug, die anderen haben zuwenig Geld.

as Monatsmagazin des verwdhn-
D ten Mannes, Men's Health, emp-

fiehlt dem Christkind die japani-
sche Korpercreme von Kanebo. 250 ml
kosten 530 Mark und erfiillen damit
das wichtigste Kriterium der diesjdhrigen
Vorweihnachtssaison: ,,Verschenken Sie
doch einfach Superlative®, rit das Glanz-
blatt seinen Lesern.

,Das schonste Korsett der Saison‘
schimmert champagner-metallic, stammt
aus den Pariser Ateliers von Thierry
Mugler und wird vom Life-Style-Blatt
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Max als ,ultimativer Geschenktip ge-
priesen. Preis auf Anfrage.

Das Frauenmagazin Elle riat zu Cha-
nels schlichter Damenuhr ,,Montre Mate-
lassée* aus 18kardtigem Gold (etwa
19000 Mark) und zu Calvin Kleins Geld-
beutel aus Eidechsenleder (etwa 750
Mark) und bedient gekonnt das dekaden-
te Schaudern, das die Journale des Luxus
und der Moden in der Vorweihnachtszeit
gern herauskitzeln.

Je goldener die Geschenke, je ldnger
die Preisschilder und je hoher die Christ-

baummonster in den Einkaufspassagen,
desto tiefer die Seufzer liber das Fest und
die Welt, desto dumpfer die Klagen iiber
Verschwendung und Armut, desto lauter
die Schlagzeilen tiber den Luxus, den
sich immer mehr leisten, den sich aber ei-
gentlich keiner mehr erlauben darf.

Das Krippenspiel des Spatkapitalis-
mus, das Hin und Her von Anbetung des
Luxus und seiner Verachtung, gehort in-
zwischen zum Weihnachtsgeschéft wie
Angebot und Nachfrage. Schaudernd ste-
hen die Schlachtenbummler des langen



Samstags vor den Schaufenstern der De-
kadenz und schwoéren, sich nichts zu
schenken oder nur selbstgebackene Zimt-
sterne.

Doch seit Kriegsende sind die Ausga-
ben der Bundesbiirger fiir den privaten
Verbrauch fast kontinuierlich gestiegen,
und immer war die Vorweihnachtszeit ein
rauschendes Konsumfest. Der Heilig-
abend war der Anlal3, um sich mit den
Giitern einzudecken, die man fiir Luxus
hielt.

1950 schien der Besitz eines Kiihl-
schranks fiir 60 Prozent der Westdeut-
schen purer Luxus. Bis 1965 hatten sich
70 Prozent mit einem Staubsauger ver-
sorgt, 55 Prozent hatten einen Kiihl-
schrank, und schon 43 Prozent schauten
fern. 30 Prozent saflen hinter dem eige-
nen Lenkrad.

In den Siebzigern leisteten sich immer
mehr Deutsche den Luxus eines Farbfern-
sehers oder einer Mikrowelle. Zu Beginn
der achtziger Jahre ging der private Ver-
brauch erstmals nach dem Krieg zuriick,
die Grenzen des Wachstums schienen er-
reicht. Als Mitte der Achtziger die Deut-
schen wieder mehr konsumierten, ent-
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deckten die Medien prompt den ,,Luxus-
deutschen®, den ,,Yuppie“, den ,,Ultra-
konsumenten® und andere Typen, die
praften, was die Kreditkarte hergab.

Junge Doppelverdiener, berufstitige
Frauen mit qualifizierter Ausbildung,
vermodgende, kinderlose Ehepaare und
Senioren mit hohen Renten bilden eine
starke Gruppe von iiber 10 Millionen
Konsumenten, die sich mehr Ieisten
konnen als das Notwendige. Und auch
viele der Millionen Erben miissen zu den
potentiellen Luxuskonsumenten gezdhlt
werden; jedem fiinften von ihnen fallen
mehr als 400 000 Mark in den SchoB3.

Doch trotz der vielen zahlungskrafti-
gen Bundesbiirger kann von Luxusrausch
inzwischen keine Rede mehr sein. Sparen
statt Prassen: Im ersten Quartal 1996 leg-
te jeder private deutsche Haushalt durch-
schnittlich 720 Mark aufs Sparkonto, 100
Mark mehr als im letzten Jahr. Vor zehn
Jahren sagten 12,3 Prozent der Westdeut-
schen, sie kauften gern exklusive Pro-
dukte; jetzt sagen das noch 11,4 Prozent.
Die Deutschen geben weniger Geld aus-
gerechnet fiir solche Waren aus,
mit denen man aller Welt zei-
gen kann, wieviel Geld man
hat: Sie sparen an der Kleidung
und an den Mobeln, sie kaufen
weniger Schmuck, und selbst
der Sektverbrauch ist im letzten
Jahr nach Jahrzehnten des Zu-
wachses zuriickgegangen.

Der alte Konsumismus, der
sich darin befriedigte, Wohl-
stand, selbst den bescheiden-
sten, durch demonstrativen Ge-
nuf} zu beweisen, Uberlebt vor-
wiegend in den Teilen der
Gesellschaft ohne Wohlstand.
Oder bei jenen Reichen, die
ihren Wohlstand geerbt, gewon-
nen oder ergaunert haben.

Fiir den Konsum-Setter der
Neunziger ist der Kauf Aus-
druck von Weltanschauung ge-
worden: In dem, was ich nicht
kaufe, driickt sich aus, was ich
denke; in dem, was ich kaufe,
driickt sich aus, was die Leute
denken sollen, was ich denke.

Kaufe ich keinen Pelz, bin
ich ein Freund der Tiere; kaufe
ich Spiilmittel der Marke
»Frosch®, bin ich &kologisch;
fahre ich kein Auto, bin ich der
GroBte; trage ich eine schlichte
Uhr, zeige ich meine Beschei-
denheit; kaufe ich bei Aldi, bin
ich ein Mensch mit Selbstbe-
wultsein.

,,Luxus ist populdr®, falte der
Nobelkiirschner Dieter Zoern
vor zehn Jahren die Konsumbhal-
tung seiner Kunden zusammen.
,Die Lust zu kaufen fehlt”, sagt
heute der Verkaufsleiter der re-
nommierten Modefirma Esca-
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Pariser K
Je hoher die Baume, desto dumpfer die Klagen

da. Dazwischen liegt ein Jahrzehnt der
,Proletarisierung des Luxus®, wie es der
deutsche Luxusproduzent Wolfgang Joop
nennt (siehe Gesprich Seite 122). Immer
neue Konsumentenschichten hatten sich
den Zutritt zur Warenwelt des Luxus —
oder was sie dafiir hielten — erkauft, er-
standen T-Shirts mit Designerlabel, tran-
ken Chablis im Stehen und gingen auf
Kreuzfahrt ins Mittelmeer. Das vorldufi-
ge Ende dieser Spirale: Champagner fiir
15,98 Mark bei Aldi.

Wie schnell ein Luxusartikel Allge-
meingut wird, bestimmt der Verfall sei-
nes Preises und seines Wertes: 1985 muf3-
te der durchschnittliche Konsument t{iber
102 Stunden fiir ein Fernsehgerit arbei-
ten, jetzt noch 66 Stunden. Eine Wasch-
maschine ist heutzutage fiir 14 Arbeits-
stunden weniger zu haben als vor zehn
Jahren. .

Die Verwandlung des Uberfliissigen
zum Selbstverstidndlichen ist ein kontinu-
ierlicher ProzeB3, der sich besonders von
einer Generation zur nédchsten vollzieht
und den Stoff liefert fiir die nie versie-
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gende Diskussion iiber die Undankbar-
keit der Heranwachsenden. Jede neue
Generation definiert ,,Luxus® anders,
und darum gibt es besonders seit den
sechziger Jahren ideologische Moden im
Verbraucherverhalten.

In den Siebzigern war Konsum eine
Art Terror, den es zu bekdmpfen galt: Der
HaB von Jugendlichen gegen die Wirt-
schaftswundergesellschaft entlud sich in
brennenden Kaufhdusern und der Ver-
achtung von Schlips und Kragen. In den
Achtzigern war demonstrativer Konsum
teurer Markenartikel ein Mittel der Ju-
gendlichen, sich abzugrenzen von der
ideologischen Askese ihrer Mittelstands-
eltern. Bestimmte Designerjeans
zu tragen und bestimmte Mar-
kenturnschuhe und bestimmte
Hemden waren Codes einer
Weltanschauung, die das Zur-
schaustellen edler Dinge als das
Ausleben jener schonen Utopie
begriff, die ihre revoltierenden
Eltern erst fiir die Zeit nach Ende
der Ausbeutung angepeilt hatten.

Sahen junge Hipster und Dan-
dys in karierten Hosen von Vi-
vienne Westwood, in Schuhen
von Kelian, in Anziligen von Hel-
mut Lang und Unterhosen von
Dolce & Gabbana noch so etwas
wie die stille Propaganda fiir eine
Welt voller Schonheit und Stil,
wurde daraus seit Mitte der acht-
ziger Jahre ein um sich greifen-
der Markenfetischismus junger
Konsumenten. Der 14jihrige,
der nur noch Nike-Turnschuhe
trdgt und nichts Billigeres; die
11jéhrige, die Diesel-Jeans will
und keine anderen; die 7jdhrige,
die Kinder-Make-up von ,,Jil &
Jenny“ auflegt, bevor sie zur
Schule geht; der 15jdhrige, der
nur Homeboy trigt oder Stiissy
oder Calvin Klein — das Schreck-
gespenst junger fanatischer Kon-
sumterroristen bestimmte lange
Zeit das Bild vom deutschen Ver-
brauchernachwuchs.

Seit allerdings immer mehr Mittel-
standskinder fiirchten, daf} sie die erste
Nachkriegsgeneration abgeben, deren
Lebensstandard unter dem ihrer Eltern
bleiben wird, verbreitet sich ,,Lessness®,
jene neue Form von Konsumverachtung,
die weniger Warenverbrauch zum Nach-
weis fliir mehr Moral erklart.

Den einen Konsumenten fehlt die Lust,
den anderen das Geld: Jeder dritte Bun-
desbiirger — so das Ergebnis einer Forsa-
Umfrage im Auftrag der Woche — gibt in-
zwischen weniger aus als noch vor zwei
Jahren. Zwei Drittel von ihnen tun das,
,weil das Geld sonst nicht reicht®. Wis-
senschaftler des Deutschen Instituts fiir
Wirtschaftsforschung (DIW) fanden her-
aus, daf} in den letzten zehn Jahren fast
ein Drittel der Bevolkerung zumindest
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zeitweilig in die Schicht der drmsten
zehn Prozent abrutschten (SPIEGEL
44/1996).

In Deutschland, warnte Bundesprési-
dent Roman Herzog, hitten sich ,,neue
soziale Unterschiede* aufgetan. Wih-
rend die einen bei der Kleidung sparen,
weniger ins Kino gehen und in die
Kneipe, stellen die anderen bei Box-
kdampfen, Tennisturnieren und dhnlichen
Leistungsschauen demonstrativ ihren
Luxus aus. Wihrend sich die staatli-
chen Ausgaben fiir Sozialhilfe in 15
Jahren verdreifacht haben und jetzt
iber 50 Milliarden Mark betragen,
wuchsen die Spareinlagen der Deut-

Geschenktip Korsett: Uber eine Million Millionare

schen um das Dreifache: auf 1,1 Billio-
nen Mark.

Wihrend die Verkaufsfliche der Dis-
count-Markte in den vergangenen drei Jah-
ren um die Hélfte gewachsen ist, zieht es
die Leute mit Geld in die exklusiven Ein-
kaufspassagen und blitzenden Shopping-
Center. 35 dieser neuen Konsumpaldste
erdffneten im letzten Jahr, 12 in diesem.

Vor allem in diesen Bahnhofshallen
des Edelkonsums findet sie statt, ,die
Demokratisierung des Luxus® (Joop).
Die Vermassung des Exklusiven soll Mil-
lionen von Deutschen das Gefiihl geben,
den oberen Zehntausend zum Greifen
nahe zu sein.

Der Preis allein hilft nicht mehr, um
Luxus vom Gewdohnlichen zu unterschei-
den, auch Trash-Luxus kann teuer sein,

und deshalb suchen die Luxussiichtigen
Rat und Orientierung in Mdnner Vogue
und Elle, in Harper’s Bazar und Cosmo-
politan und vielen anderen Journalen des
Luxus. Uber eine Million Millionére sind
offenbar zuviel fiir ein Volk von 80 Mil-
lionen: Geld allein reicht nicht mehr, um
exklusiv zu sein; das Wissen, was man
kaufen muf3, um etwas Besonderes zu be-
sitzen, ist ebenso wichtig geworden.

Luxusproduzenten wie Louis Vuitton-
Moet & Hennessy (LVMH) spiiren an
ihren Umsétzen, dal3 die Lust am Luxus
nachgelassen hat. Von 1992 bis 1995
hat das weltgrofite Luxuskonglomerat
LVMH, das mit Mode (Dior, Kenzo), Par-
fims, Cognac und Champagner
Milliardengewinn macht, kriftige
Zuwachsraten erzielt; im ersten
Halbjahr 1996 stieg der Umsatz
nur noch um 0,3 Prozent.

Die relative Sittigung des
Luxusbedarfs schlidgt gerade bei
vielen Beziehern hoéherer und
mittlerer Einkommen um in
Uberdru3 am Uberflu. Deren
schwache Kaufneigung machen
Konsumforscher verantwortlich
fiir das bisherige Ausbleiben der
erhofften Effekte der verldnger-
ten Ladendffnungszeiten: Geld
haben sie genug, Zeit haben sie
jetzt auch genug, aber kaufen tun
sie trotzdem nicht mehr.

Auch Edelmodehduser wie die
Jil Sander AG miissen zur Kennt-
nis nehmen, daf} in Deutschland
,.Luxus im Sinne demonstrativer
Opulenz, wie sie in den achtziger
Jahren en vogue war®, nicht mehr
so recht zieht. Von 1988 bis 1995
hatte sich der Umsatz des Kon-
zerns nahezu verdoppelt, im lau-
fenden Jahr sank der Inlandsum-
satz der Nobelmarke.

Mit dem resignativen Schlacht-
ruf: ,,Exklusivdenken ist sowieso
vorbei hat Karl Lagerfeld seine
Winterkreationen zu Schluf3ver-
kaufspreisen zwischen 65 und
795 Mark unter die Kundinnen
des Versandhauses Quelle geworfen.
»Ausschlieflich Luxusmode zu tragen,
das wirkt alt®, verkiindet der Apostel des
Luxus, ,, Teures mit Preiswertem zu mi-
xen” sei der wahre Snobismus am Ende
des 20. Jahrhunderts.

,Luxus ist fir mich Taxi fahren und
Sushi essen®, offenbarte das Topmodel
und Luxusgeschopf Nadja Auermann der
Mdinner Vogue. Und das Glanzblatt schob
in der Weihnachtsnummer zwei exklusive
Geheiminformationen aus der Welt des
neuen Luxus hinterher: die Bonnette,
eine Kartoffelsorte von der franzdsischen
Atlantikinsel Noirmoutier, 900 Mark das
Kilo. Und: der wahre Luxus in den First-
Class-Toiletten der japanischen Flug-
gesellschaft JAL — die ununterbrochen
flieBende Wasserspiilung.
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