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Mehr Selbstbewusstsein, weniger Prunk

Der weltweite Luxusgiitermarkt wéchst rasant. Viele bayerische Mittelstandler profitie-
ren davon. Mit einer Vermarktungsoffensive wollen die Hersteller exquisiter Produkte

ihre Marken nun noch erfolgreicher machen. sasine HOLPER

ES SIND NUR EIN PAAR ZAHLEN oder Buch-
staben, ein kurzes Passwort eben. Aber es
entscheidet dariiber, ob man Einlass in die
,Genuss-Welt“ erhilt. Dem Besitzer des
Schliissels offnet sich diese Welt: eine
Website, die ,kulinarische Entdeckungen
und herausragende Geschmackserlebnis-
se“ verspricht. Seit einem Jahr bietet der
Miinchner Hausgeriitehersteller Gagge-
nau seinen Kunden diesen Service, der die
Geriiteeinweisung durch professionelle
Kochtrainer ebenso umfasst wie exklusive
Einladungen zu Kochevents oder Weinver-
kostungen. Auch auf die Frage ,Welcher
Wein zum Lamm?“ gibt das Portal eine Ant-
wort. Die Kunden des Miinchner Unter-
nehmens sollen mit diesem Angebot noch
stiirker an die Marke gebunden werden.
Aber auch neue Kiufer gewinne man mit
der Genuss-Welt, ist Gaggenau-Geschiifts-
fiihrer Peter Bruns iiberzeugt. Schlieflich
Jkommt ein Grofteil der Gaggenau-Kun-
den auf Empfehlung zu uns.”

Der Hausgeritehersteller hat das neue
Portal lanciert, weil man im Haus der Mei-
nung war, nicht ausreichend auf
direktem Wege zu den Kunden
zu kommen. Dennoch ist die
virtuelle Genuss-Welt nicht aus
der Not heraus geboren.
Schlieflich wurde sie in einer
Hoch-Zeit ins Leben gerufen:
2011 riickte Gaggenau im Ran-
king des Miinchner Markenbe-
werters Brand Networks in die
Top Ten der deutschen ,Top-
Luxusmarken“ vor. Im Ver-
gleich zur letzten Untersu-
chung vor zwei Jahren
konnte sich das Unter-
nehmen von Platz
zwolf auf Platz neun
verbessern. Noch
mehr aber diirfte fiir

Modefirma Talbot Runhof

Franzbsische Bulldogge aus der
Porzellan Manufaktur Nymphenburg

den Gaggenau-Chef die Umsatzentwick-
lung zéhlen. ,2011 war unser Rekordjahr®,
freut sich Bruns. ,Das Umsatzwachstum
war zweistellig.“ Wenn nun also ein Luxus-
giiterhersteller wie Gaggenau eine Marke-
tingoffensive startet, dann hat das vor al-
lem mit der Erkenntnis zu tun, dass um-
satzmiRig noch viel Luft nach oben ist.
Dabei geht es der Luxusgiiterindustrie
schon jetzt sehr gut. Seit zwei Jahren
wichst der weltweite Luxusgiitermarkt ra-
sant. Nach dem durch die Wirtschaftskrise
bedingten Einbruch 2009 betrug das
Wachstum laut der Unternehmensbera-
tung Bain & Company im Jahr 2010 satte
13 Prozent, 2011 legten die Umsitze um
zehn Prozent zu - auf 191 Milliarden Euro.
Und ein Ende der Entwicklung ist nicht in
Sicht. Auch in den néchsten Jahren erwar-
ten die Autoren der Studie weiter hohe Zu-
wichse. Bis 2014 werde der Luxussektor
jihrlich um sechs bis sieben Prozent zule-
gen.
Von der Nachfrage nach teuren Uhren,
Kleidern, Autos, Schmuckstiicken oder
Kiichengeriiten profitie-
ren viele deutsche Her-
steller. Laut einer Roland-
Berger-Studie lag ihr Um-
satz im vergangenen Jahr
bei elf Milliarden Euro - Au-
tos und Yachten noch nicht mit-
gerechnet. Auch zahlreiche
oberbayerische Anbieter von
Luxusprodukten tragen zu die-
ser immensen Summe bei. Ne-
ben Gaggenau sind das an-
. dere etablierte Firmen
wie das Miinchner Mo-
deunternehmen Escada
oder die Porzellan Ma-
nufaktur Nymphen-
burg, aber auch junge,
aufstrebende Unterneh-
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: Frau Herhoffer, Sie haben im letzten Jahr den Luxury Business Day
: ins Leben gerufen, eine Plattform fiir die Hersteller von Luxusgiitern.
: Braucht die Luxusgiiterindustrie in Deutschland mehr Offentlich-
: keit?

: Ja. Es besteht eine Wahrnehmungsliicke, dass wir hier eine Luxusgii-
: terindustrie haben, und dass diese Branche ohne Automobil und
: Yachten elf Milliarden Euro umsetzt, Arbeitsplatze sichert und Innova-
: tionen hervorbringt.

: Bei Luxus denkt man eher an Louis Vuitton und Frankreich...

: Eben. Die Franzosen haben Luxus durch ihre Geschichte quasi in ihrer
: DNA. Aber: Die Franzosen verstehen sich vor allem auf Body Decora-
: tion Luxus, also Kleidung, Handtaschen, Schmuck, auch Kosmetik.
: Aber: Das ist nur ein kleiner Ausschnitt des ganzen Segments. Trotz-
: dem haben wir Deutschen uns lange Zeit von den Franzosen sagen
: lassen, dass sie das Luxusland sind.

: Und nun soll sich Deutschland emanzipieren?

: Genau. Denn die hiesige Luxusgiiterindustrie steht gut da. Und sie
: stellt Luxus her, der gutin die Zeit passt: Luxus in Deutschland ist leise
. statt laut, er steht fiir nachhaltige, gut produzierte, hoch funktionale
: Produkte und eine erstklassige Designleistung. Angesichts dessen
: solite das Land in der Tat das Selbstbewusstsein haben, zu seinen
: Werten zu stehen. Zu seinen hervorragenden Kiichenbauern, Be-
: steckmanufakturen, Teppichproduzenten...

. Der Begriff Luxus ist in Deutschland aber nicht sonderlich gut be-
: setzt. Luxus wird mit Verschwendung gleichgesetzt, mit Prunk und
: Protz, den sich nur die Elite leisten kann.

: Genau das ist das Problem, weil es in dieser AusschlieBlichkeit falsch
- ist. Und genau deshalb ist es mein Anliegen, den Begriff Luxus neu

und brauchbar zu definieren und ihn
aus seiner elitdren Ecke herauszuho-
len. Es ist doch so: Auf der einen Seite
ist Luxus ein individuelles Wunsch-
konzert. Jeder Mensch, egal, wie viel A
Geld er verdient, hat das Recht auf |
Wiinsche. Auf der anderen Seite ist
Luxus eine Industrie, eine Business-
Strategie, die sich durch hochpreisige
Produkte, Best-of-Category-Merkma-
le, iber Material, Funktion, Nachhal-
tigkeit, exzellentes Design und even- :
tuell noch iiber einen selektiven Vertrieb auszeichnet. Mein Ansatz ist :
ganz einfach: Hier sind die Wiinsche, dort ist die Industrie. Beides :
muss zusammengefiihrt werden. :
Aber die Luxusgiiterindustrie leidet doch nicht an zu wenigen Kun- :
den.... :
Nein, aber sie hat ein Problem mit Demokratisierung. Zwar bieten vie- :
le Luxusmarken Produkte fiir weniger gut Betuchte an. Nur tun sie :
dies iiber Zweit- oder Drittlinien oder iiber Outlets, wohlgemerkt, ohne :
dariiber zu reden. :
Die Luxusgiiterhersteller sollten sich dem Otto-Normal-Verbraucher :
offnen und die Tabuisierung beenden? :
Teilweise. Ganz ohne Exklusivitét funktioniert Luxus nicht. Aber es ist :
doch Fakt, dass viele Verbraucher aus der Mittelschicht ein hohes :
Qualitétsbewusstsein besitzen, dass sie den Wunsch nach Langlebig- :
keit haben, nach einem ethisch einwandfreien Produkt. Wieso solite :
die Luxusgiiterindustrie diese Menschen nicht bedienen? :

Petra-Anna Herhoffer

men wie der Miinchner Leuchtenhersteller
Occhio, die in Miinchen anséssige Mode-
firma Talbot Runhof, die Schmuckdesigne-
rin Tamara Comolli in Rottach-Egern oder
die ebenfalls am Tegernsee beheimatete
Papierfabrik Gmund. Das Traditionsunter-
nehmen arbeitet fiir das Who is Who der
Luxuswelt: Das Hotel Erbprinz hat seine
Tiiranhéinger auf Gmund-Papier drucken
lassen, der Mébelhersteller Rolf Benz die

Pressemappe, das Filmfestival in Cannes
seine VIP-Einladungen. ,Wer Einladungs-
karten verschickt, die auf Gmund-Papier
gedruckt sind, erhélt doppelt so viele Zusa-
gen“, sagt Unternehmenschef Florian Koh-
ler nicht ohne Stolz. Auch seine Biittenfab-
rik ist kiirzlich in einer Rangliste aufge-
taucht. In der Studie ,Luxury Pearls 2012
- die heimlichen Stars des deutschen Lu-
xus“, die die Miinchner Unternehmensbe-

ratung Biesalski & Company gemeinsam
mit dem Institut fiir Luxus, Inlux, und dem
Wirtschaftsmagazin Focus durchgefiihrt
hat, steht Gmund auf Platz eins. Biesalski-
Chef Alexander Biesalski nennt Firmen
wie Gmund ,Luxury Pearls“: Marken, die
nicht so bekannt sind wie Montblanc oder
Bulthaup, aber ,eine hohe Anziehungs-
kraft besitzen“ und wegen ihres , Premium-
preises“ und der ,Produktexzellenz“ der



Edle Verpackung:
Bilttenpapierfabrik Gmund

Luxusbranche zuzuordnen seien. Biesal-
ski nimmt das Wort ,Luxus“ ganz selbst-
versténdlich in den Mund. Nicht jeder in
der Branche tut das. SchlieBlich hat Luxus
in Deutschland nicht den besten Ruf. Lu-
xus gilt als iiberfliissig, wird mit Protz und
Prunk assoziiert, den sich nur eine kleine
Elite leisten kann.

Auch Kohler tut sich ein bisschen
schwer mit dem Begriff. Er spricht lieber
von der ,hohen Qualitit“, dem ,Besonde-
ren“ oder der ,Wertigkeit der Papiere.
Uber sein Unternehmen sagt er, es sei die
»Design-Firma der Branche“. Gleichzeitig
geht es Kohler ,schon auf den Keks, dass
immer nur von Louis Vuitton und Prada die
Rede ist. Wir haben in Deutschland ja auch
viele hochwertige Marken*.

In der Tat gibt es in Deutschland etliche
Luxusgiiterproduzenten. Nur werden sie
in der Offentlichkeit nicht so sehr wahrge-

nommen. In Deutschland herrscht immer
noch der Konsens, dass das Land nur fiir
teure Autos oder Yachten steht, fiir Giiter
also, die stark von Technik und Innovatio-
nen geprigt sind. Schicke Kleider und
Schmuck, so die Meinung, kommen aus
Frankreich.

Genau dieses Bild soll nun gerade ge-
riickt werden. Luxus made in Germany soll
bekannter werden, soll mehr Kunden an-
sprechen. Die Hersteller von Luxusgiitern
wollen ihre Produkte auch der Mittel-
schicht schmackhaft machen. Deshalb ar-
gumentieren sie mit der Langlebigkeit ih-
rer Produkte und appellieren an die Ver-
nunft der Verbraucher. ,Wenn man be-
denkt, dass die durchschnittliche
Lebensdauer einer Kiiche 19 Jahre betriigt,
ist diese Art von Luxus fiir jede Zielgruppe
eine sinnvolle Investition“, sagt Gaggenau-
Chef Bruns.

Wer nun allerdings glaubt, die Luxus-
branche werte ihre eigenen Marken ab,
liegt falsch. Richtig ist das Gegenteil. Die
Luxusgiiterindustrie steht zu ihrer Exzel-
lenz. Ist stolz, dass ,Made in Germany* im
Ausland etwas gilt, auch und gerade dann,
wenn es sich um Edles, Teures, Schones
handelt. Nur vermarkten die Firmen die-
ses Edle, Teure und Schéne nicht als
Prunk, sondern verweisen auf Qualitiit,
Funktionalitit und Design, stellen Werte
wie Nachhaltigkeit, Ethik und Tradition, ja
gar Bescheidenheit heraus. Gleichzeitig
werben sie mit Attributen wie Individualit:it
oder Klasse und inszenieren ihre Marken
bedeutend aufwindiger und emotionaler

als Anbieter in niedrigeren Preissegmen-
ten. ,Wir investieren 20 mal so viel ins
Marketing wie die Konkurrenz*, sagt Flori-
an Kohler. Ein Teil des Budgets wandere in
die ,4sthetische Forschung und Entwick-
lung*, sagt der Gmund-Chef. Auerdem ist
das Unternehmen auf den wichtigen Mes-
sen wie etwa der Luxus-Verpackungsmes-
se ,Luxe Pack“ in Monaco vertreten. Und
wenn die Traditionsfirma eigene Events
veranstaltet, lisst sie sich auch nicht lum-
pen: Sie lidt in die Top-Locations von Mai-
land oder Paris.

»Die Firmen miissen ihre Markenbe-
kanntheit ausbauen®, lautet auch eines der
zentralen Ergebnisse der Studie Luxury
Pearls. Der wahrgenommene Markenauf-
tritt entspreche noch nicht dem Niveau der
mit der Marke verbundenen Reputation.
Doch die Branche arbeitet mit Nachdruck
an dieser Vorgabe. Dafiir wagt sie nun erst-
mals sogar den Schulterschluss: Mit dem
Meisterkreis Deutschland, der Initiative
Deutsche Manufakturen und dem Verein
Deutsche Manufakturen sind innerhalb
des letzten Jahres gleich drei Zusammen-
schliisse an den Start gegangen. Zudem
fand in Miinchen Ende Mirz zum zweiten
Mal der Luxury Business Day statt. Alle
Initiativen und Veranstaltungen verstehen
sich als Sprachrohr der Branche und wol-
len eine neue Kultur des Luxus in Deutsch-
land etablieren. Sie bieten ihren Mitglie-
dern Unterstiitzung bei der Forderung des
Nachwuchses oder bei der Erschliefung
neuer Mirkte. Vor allem aber verstehen sie
sich aufs Marketing.



