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1. Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Dank der wirtschaftlichen Entwicklung der letzten Jahre ist die Russische Föderation zu ei-

nem Land mit ungemeinem Wachstumspotential geworden (Glubokovskaya, 2008, S. 26). 

Der Zerfall der Sowjetunion, die Implementierung der freien Marktwirtschaft sowie eine Lo-

ckerung der Zugangsbarrieren für ausländische Anbieter transformierten die russische Gesell-

schaft zu einer vorwiegenden Konsumgesellschaft. Durch den Anstieg der Millionäre sowie 

den geöffneten Zugang zum russischen Markt für die ausländischen Unternehmen, ist einer 

der größten sowie der am schnellsten wachsenden Luxusmärkte der Welt geschaffen worden. 

(Ragozhina, 2006; Hinks, 2008). Nach den USA, Japan und China ist Russland der viertgröß-

te Verbraucher von Luxusgütern weltweit (Clark, 2008, S. 24). Sowohl die Strukturänderung 

des russischen Marktes, als auch der Wirtschaftswachstum führten zu einer neuen Formierung 

von Neigungen und Einstellungen der Konsumenten. Nach siebzig Jahren der Konformität 

sind die russischen Verbraucher auf der Suche nach Möglichkeiten des Ausdrucks und des 

Abgrenzens der eigenen Individualität (Ragozhina, 2006). Der russische Verbraucher entwi-

ckelt sich zu einem anspruchsvollen und kosmopolitischen Konsumenten, der Erfahrung so-

wie Wissen über Luxusprodukte teilt und eine hohe Affinität gegenüber Luxusmarken auf-

weist (Som, 2011, S.76; Ragozhina, 2006). Laut Euromonitor (2009) überholen russische Lu-

xusgüterkonsumenten bereits das europäische Kundensegment hinsichtlich des demonstrati-

ven Konsums, des Verbraucherpotenzials und damit den Anwendungsbereich der westlichen 

Marken.  

Ferner ist auf das kontinuierlich steigende Wachstum des weltweiten Luxusmarktes hinzuwei-

sen. Experten gehen von einem durchschnittlichen Zuwachs des Luxussegments von ca. 6 

Prozent jährlich aus (Stock, 2008, S.1). Nach Dubois, Laurent und Czellar (2001) ist dies vor 

allem auf den starken Trend der „Demokratisierung“ des Luxusgütermarktes zurückzuführen. 

Die vormals ausschließlich der Elite vorbehaltenen Luxusgüter werden zunehmend, wenn nur 

fallweise, von der breiten Masse konsumiert. In Russland wird der Trend vermehrt beobacht-

bar. Eine steigende Bildung der Mittelschicht, das gestiegene Realeinkommen, neue Kommu-

nikationsmedien sowie die gesellschaftlichen Veränderungen im Hinblick auf das Bildungs-

niveau und Familienstrukturen verändern das Nachfrageverhalten erheblich (Hinks, 2008; 

Mei-Pochtler & Boehlke, 2004, S. 121; Okonkwo, 2009, S. 304). Zudem verändert der Wan-

del des Luxus das Verhaltensmuster der Luxuskonsumenten (Merten, 2009, S. 35). Der 
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Wunsch nach Erlebnissen, Wissen, die tatsächliche Bedeutung des Wertes eines Gutes und 

das veränderte soziale Bewusstsein der Konsumenten gegenüber der Umwelt prägen das Kon-

sumentenverhalten im 21. Jahrhundert (Merten, 2009, S. 34). Dies spiegelt sich in der Kauf-

motivation der Konsumenten wider. Das Motiv des hedonistischen Konsums wird immer be-

deutender. Die Konsumenten kaufen Luxusgüter mit der zunehmenden Absicht, eher sich 

selbst einen Gefallen zu tun, bzw. sich selbst zu belohnen, statt den Anderen zu imponieren 

(Dubois & Laurent, 1996, S. 476).  

Zusammenfassen lässt sich festhalten, dass der Luxusgütermarkt eine Veränderung durchläuft 

(Dubois et al, 1995, S. 69). Im Bereich des Luxusmarktes gab es Entwicklungen, die der Zer-

fall der Sowjetunion, das Ende des Kalten Krieges und der damit verbundenen vermeintlichen 

Siegeszug des Kapitalismus und der freien Märkte mit sich brachten. Als Beispiel dafür kann 

vor allem das zentrale Staatenorgan der kommunistisch ausgerichteten Sowjetunion, Russ-

land, genannt werden. Mit seinen bis 1991 geschlossenen Märkten und einer schlagartigen 

Öffnung dieser, hat Russland einen Luxusmarkt hervorgebracht, der durch ein großes Wachs-

tumspotenzial gekennzeichnet ist. De facto bringt eine solche Entwicklung erhebliche Aus-

wirkungen auf die Struktur der Nachfrage nach Luxusgütern (Dubois et al, 1995, S.69). Auf-

grund der dargestellten Marktsituation scheint eine eingehende Betrachtung des russischen 

Luxusgütersegments und seiner Verbraucher als relevant. Im Zuge dieser Arbeit sollen daher 

die Herausforderungen des russischen Luxussegments sowie die Einstellung, Wahrnehmung 

sowie Motivation der Konsumenten gegenüber Luxusgütern mit Hilfe einer quantitativen Um-

frage evaluiert werden. Folglich konzentriert sich der Fokus der Arbeit auf dem durchlaufen-

den Wandel des russischen Konsumenten in Hinblick auf den Luxuskonsums. Die Fragestel-

lungen werden dabei sein: Welche Einstellung haben russischen Konsumenten gegenüber 

Luxus sowie welche Kaufmotivation verleitet russische Konsumenten zum Kauf von Luxus-

gütern?  

1.2 Zielsetzung der Arbeit und Vorgehensweise 

Die geschilderten Herausforderungen im russischen Luxusgütersegment verdeutlichen zum 

einen die Notwendigkeit einer eingehenden kritischen Betrachtung dessen und zum anderen 

die Erforschung der Einstellung und Haltung der russischen Konsumenten gegenüber Luxus. 

Da diese Anforderungen vor allem durch den Wandel im Luxus deutlich werden, konzentriert 
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sich die vorliegende Arbeit deshalb auf die Darstellung, Einordnung sowie Abgrenzung des 

Konzeptes Luxus im Bezug auf den russischen Kulturkreis.  

Basierend auf bisherigen Forschungsansätzen im Luxusgütersegment sowie im Bereich der 

Kundenwahrnehmung- bzw. -einstellung gegenüber Luxus, ist es Ziel der Arbeit zunächst 

theoretische Hypothesen abzuleiten und diese empirisch zu prüfen.  

Im zweiten Kapitel folgt zunächst die Schaffung eines Begriffsverständnisses (Kapitel 2.1-

2.3), die zeitliche und inhaltliche Einordnung des Begriffs Luxus mit seinen Definitionen und 

dem unterlegtem Wandel. Anschließend erfolgt eine Darstellung des Forschungsstandes, der 

bereits durchgeführten internationalen Studien zum relevanten Thema (Kapitel 2.4). Kapitel 3 

beschäftigt sich mit der detaillierten Auseinandersetzung der Rolle des Luxus in Russland 

(Kapitel 3.1-3.2) und den aktuellen Trends und Entwicklungen auf dem russischen Luxusgü-

termarkt. Ferner werden in Kapitel 3.3 (Kapitel 3.3.1-3.3.2) die Typologien der russischen 

Konsumenten mit ihren Verhalten, Präferenzen und Motivationen beleuchtet. Aufbauend auf 

diesen Grundlagen wird in Kapitel 4 (Kapitel 4.1-4.2) der digitale Luxus bzw. Internet als 

Verkaufsstandort und das somit verbundene Onlinekonsumentenverhalten vorgestellt. Kapitel 

5 rundet den Hauptteil dieser Arbeit mit seinem empirischen Teil und der Datenanalyse der 

Forschungshypothesen ab. Kapitel 5.4 vollendet die Arbeit mit einer zusammenfassenden 

Schlussbetrachtung, Erkenntnisforschung und Ausblick. 

2. Begriffliche Grundlagen und Forschungsstand 

2.1 Die klassische Definition des Luxus 

In der vorliegenden Arbeit werden an dieser Stelle unterschiedliche Begriffsverständnisse von 

Luxus aufgezeigt. Anschließend erfolgt eine Darstellung des Wandels des Begriffs Luxus und 

sich folglich ergebenden Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten bzw. -wahrnehmung 

von Luxus. 

Die Begriffsbestimmung des Luxus ist aufgrund von unterschiedlichem Begriffsverständnis 

und der enormen Anzahl an vorhandenen Definitionen, die aus dem Blickwinkel verschie-

denster wissenschaftlicher Disziplinen vorgenommen worden sind, besonders schwierig und 
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fordert aus diesem Grunde eine schrittweise Annäherung an diesen Begriff (Valtin, 2005, S. 

19; Kapferer, 2001, S. 347).  

Der Begriff Luxus im Deutschen, luxury im Englischen, luxe im Französischen und ���� im 

Russischen wurde von dem lateinischen Terminus „luxus“ abgeleitet (Dubois, Laurent & 

Czelar, 2005, S.115). Laut der Oxford Latin Dictionary (1992) wird das Wort „Luxus“ als 

“soft or extravagant living, overindulgence and sumptuousness, luxuriousness, opulence” 

definiert. Der Begriff Luxus weist eine zweitausendjährige Geschichte auf, die meist von den 

zeitlich bedingten subjektiven Urteilen beeinflusst wurde (Grugel-Pannier, 1996, S. 17f.). 

Aufgrund der immer wieder aufkommenden Diskussion des Begriffs existiert eine Vielzahl 

differierender Definitionen (Berry, 1994, S. 45f.). Der Luxusbegriff unterliegt einer unbe-

wussten moralischen Färbung, weshalb eine wertneutrale Begriffsdefinition schwierig ist 

(Kapferer, 1992, S. 347). Im positiven Sinne steht das Wort Luxus für Prunk und Pracht, im 

negativen Sinne wird das Wort jedoch mit Begriffen der Maßlosigkeit, Verschwendung und 

Ausschweifung assoziiert (Guzzi-Heeb, 2009). Auch Büttner (2006, S. 8) betrachtet den Be-

griff Luxus aus verschieden Perspektiven. Einerseits wird Luxus mit Verschwendungssucht 

und Überfluss in Verbindung gebracht, andererseits werden einem Luxusobjekt solche Attri-

bute wie Bewunderung und Begehren zugewiesen. Insgesamt bleibt festzuhalten, dass in der 

klassischen Annahme der Begriff Luxus mit dem Begriff Verschwendung einhergeht, was 

sich besonders in einer starken Inanspruchnahme bestimmter Ressourcen, Güter und Leistun-

gen äußert, die über das von der Gesellschaft erachtet Maß hinausgeht (Stricker, 2009, S. 11). 

Die negative Konnotation des Luxusterminus verflüchtigte sich im Laufe der Zeit (Valtin, 

2005, S. 20). Bei so widersprechenden Einstellungen formulierten die Wissenschaftler zwar 

wertende bzw. abwertende Urteile des Luxusbegriffs, ließen jedoch den Mischcharakter des 

Begriffs durchscheinen (Görland, 1926, S.28). So bezeichnet Sombart (1913) den Begriff 

Luxus als jeden Aufwand der über das Notwendige hinausgeht. Die nächste Problematik ist 

die Definition des Notwendigen. Was für eine Person Luxus ist, kann für eine andere Person 

eine übliche Notwendigkeit darstellen (Valtin, 2005, S. 20). Dies zeigt den subjektiven Cha-

rakter des Luxus. Durch subjektive Bewertung kann erschlossen werden, was den Luxus und 

was die Notwendigkeit darstellt (Berry, 1994 S. 32). Der Luxusbegriff weist aber auch eine 

gewisse Relativität auf. Bereits Röscher sagte „Der Begriff des Luxus ist ein durchaus relati-

ver. Jeder Einzelne, jedes Volk und Zeitalter erklärt alle diejenigen Konsumptionen für Lu-

xus, welche ihm selbst entbehrlich scheinen" (Görland, 1926, S. 28). Die gleiche Ansicht teilt 

Berry (1994, S. 18) indem er berichtet, dass das Luxusempfinden von Zeit und Ort abhängt 


