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luxus

Inclusivity
Hier herrscht ein ausgeprägter Wunsch vor, 
sich in exklusiven Umfeldern zu bewegen und 
in der jeweiligen Key-Group zu den Gewinnern 
und zu den Besten zu gehören. Luxusmarken 
sollen den Zugang schaffen und sind Ausweis 
der Zugehörigkeit. Die richtigen Codes zu 
kennen und zu entschlüsseln, ist essenziell.

Top of the World
Das ist der klassische, materielle Luxuskon-
sum, in dem es darum geht, das Beste vom 
Besten zu kaufen und zu zeigen, was man 
sich leisten kann. Der klassische Statusluxus, 
wie wir ihn kennen, wird auch in der neuen 
Zeit seine Berechtigung haben. Allerdings 
werden sich die Luxussegmente weiter und 
feiner aufgliedern und über althergebrachte 
und damit gestrige Luxuspositionierungen 
nicht zu erobern sein.

Luxusverständnis nach Generationen
Sie sind kreativ, ökologisch und authentisch: 
Die Generation 55+ hat die höchste ökologi-
sche Affinität und versucht die Welt im Klei-
nen ein Stück zu verbessern. Im Konsum be-
vorzugt sie das Echte und das Original. Luxus 
ist für sie immateriell; unerfüllte Wünsche 
reduzieren sich im Wesentlichen auf Reisen, 
Urlaub und Gesundheit. 
Im Gegensatz dazu steht die Generation zwi-
schen 25 und 35 Jahren mit ihrer Sehnsucht 
nach Reisen und eigenverantwortlicher Zeit 
einerseits, dem Traumhaus und der finanziel-
len Unabhängigkeit andererseits. Die Jungen 
bis 35 haben die höchste Luxusrelevanz im 
Vergleich zu allen Altersgruppen, mit einer ho-
hen Affinität zu Spass- und Geselligkeitskon-
sum und einer etwas höheren Affinität zu ex-
klusiven Produkten als der Rest der Befragten. 

Luxusverständnis nach Einkommen
Menschen mit höherem Einkommen wün-
schen sich eine Entlastung, legen Wert auf 
das Besondere, kaufen nur das Beste und 
können es sich leisten, faire Marken bei glei-
cher Leistung zu bevorzugen. Darüber hinaus 
besteht bei ihnen neben dem Wunsch nach 
exklusiven Produkten auch der Zugang zu 
exklusiven Clubs im Vordergrund. Die Ken-
nerschaft, der Verfeinerungskonsum ist in 
dieser Gruppe am stärksten ausgeprägt.

Kulturelle Unterschiede
Bei Wahrnehmung von Luxus spielen auch 
kulturelle Unterschiede eine Rolle. In Deutsch-

land haben etwa die Automobilbranche und 
die Unterhaltungselektronik eine höhere Re-
levanz als in Österreich und der Schweiz.
In Österreich hingegen werden Zeit, Freizeit 
und auch Gesundheit mit Luxus verbunden; 
und die Ökologie spielt eine grössere Rolle 
im Luxusbereich als in Deutschland. In der 
Schweiz schliesslich ist Luxus am «immate-
riellsten»; Qualität und faire Produkte sind in 
der Schweiz bei Luxusmarken überdurch-
schnittlich relevant. Generell ist die Schweiz 
die Speerspitze der Luxusentwicklung. Sie 
hat das postmodernste, immateriellste Luxus-
verständnis, die Österreicher haben das öko-
logischste und die Deutschen das materiellste.

Das Zeitalter der Selbstverwirklichung
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die 
Selbstverwirklichung gewinnt, während der 
klassische Prestigekonsum verliert.
Die dominanten New-Luxury-Felder sind die 
Themen, die den Menschen in seiner Entwick-
lung fördern, dabei ethisch sind und gleich-
zeitig die Kennerschaft in einem einzelnen 
Themenfeld vertiefen.
Auch Luxusbedürfnisse unterliegen stetiger 
Veränderung. Für den Grossteil der Befragten 
ist Luxus bereits heute eher immaterieller 
Natur. Das stellt Anbieter von Luxusproduk-
ten und -dienstleistungen vor neue Heraus-
forderungen. Es ist nicht mehr interessant, 
was ich esse, sondern woher es kommt und 
wie es auf den Teller kam. Schmuck soll an-
dere nicht mehr bloss beeindrucken, sondern 
soll die eigene Persönlichkeit untermauern 
und weiterentwickeln, zur Not auch unter 
Einbeziehung des späteren Trägers in den 
Produktionsprozess. Ko-Kreativität, also der 
Entwicklungsprozess unter Einbeziehung der 
Kunden, wird autokratisch geführte Luxus-
marken ergänzen und nicht zuletzt durch die 
Web-2.0-Generation bereits praktiziert. Der 
neue Luxus birgt jede Menge Chancen für 
Marken, die das rechtzeitig zu nutzen wissen.

Der klassische Status-
luxus wird auch in der 
neuen Zeit seine 
Berechtigung haben.
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