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CHINAS POTENTIAL

Die Generation der kleinen Kaiser weil3

die Qualitat und Handwerkskunst aus
Europa zu schatzen.
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KAMPF GEGEN PLAGIATISMUS

Falschungen schaden dem Image von
Produzenten, gefahrden den Konsumenten
und vernichten Arbeitsplatze.

Kraft

aus kultureller Vielfalt

Europas wirtschaftlicher Erfolg basiert auf Werten,

die Kreativitat und Innovationskraft freisetzen.

VON CLEMENS PFLANZ. Der deutschen Wirt-
schaft geht es gut. Trotz Rente mit 63 und Min-
destlohn prognostizieren die fithrenden Wirt-
schaftsforschungsinstitute einen Anstieg des
Bruttoinlandsprodukts (BIP) um 1,9 Prozent.

Die starke Marke ,,Made in Germany“ hat
in Europa und in der Welt nach wie vor ihre
Strahlkraft. Vor allem die deutsche Industrie
gilt vielen Experten mit ihrer Innovationskraft
und ihrem kreativen Potential als echtes Vor-
bild fiir modernes Wirtschaften. Das steht in
besonderer Weise fiir das High-End-Segment.

Das ist kein klassischer Wirtschaftszweig.
Die High-End-Industrie vereint vielmehr
Unternehmen aus vielen Branchen unter
einem Dach - von der Automobil- iiber
die Mode-, Uhren- und Schmuckindustrie
bis hin zu Winzern und Sternekochen. Das
starke Band zwischen diesen unterschiedli-
chen Firmen ist ihr Selbstverstandnis: De-
ren Produkte und Dienstleistungen stehen
fur Spitzenqualitit. Sie streben in allem,
was sie tun, nach Perfektion. Das ist das
Ergebnis ihrer Uberzeugung. Zu den un-
ternehmerischen Grundlagen gehdren das
Freisetzen der kreativen Kraft, das schop-
ferische Element, das Pflegen und Fordern
der Fertigungskunst, hochindustriell oder
kunsthandwerklich, der selektive Vertrieb
mit strengen Kontrollen zum Schutz von
Image und Marken, hochqualifizierte Mit-
arbeiter und ein starker Export.

Dieses im besten Sinne elitidre unterneh-
merische Tun schafft Distanz. Braucht es
iberhaupt Autos, Mode, Mobel, Schmuck
oder Hotellerie, die sich mit Verve vom qua-
litativ guten Durchschnitt absetzen?

Ja - aus drei Griinden: Erstens, wegen
der harten Zahlen und der 6konomischen
Perspektive. Der Anteil der Wertschopfung
am deutschen Bruttoinlandsprodukt lag im
vergangenen Jahr bei 60 Milliarden Euro.
Ein Anstieg auf iiber 100 Milliarden Euro
bis 2020 ist durchaus wahrscheinlich. Mit
aktuell 160000 Arbeitsplatzen ist die High-
End-Industrie zudem ein starker Beschafti-
gungsmotor. Zweitens weil die Hersteller von
exzellenten Produkten mit jhren unermidli-
chen Qualitdtsanstrengungen immer wieder
den Grundstein fiir den technologischen
Fortschritt legen, der schlussendlich allen
zugutekommt. Und drittens ist das Bewahren
und Weiterentwickeln von Handwerkskiins-
ten und Techniken immer auch ein Bewah-
ren von kiinstlerischen und kulturellen Tra-
ditionen, von gemeinsamen Werten.

Auch die europdische High-End-Industrie
ist weltweit das Maf} aller Dinge. Hochwerti-
ges Design? Erlesene Qualitdt? Die Aura des
Besonderen? Sieben von zehn Angeboten
aus diesem Segment stammen weltweit aus
Europa. Damit ist klar: Dieses wertebasierte
Geschiftsmodell ist auch wirtschaftlich ein
Erfolgsmodell.

Gesamtwertschopfung der High-End-Branche in Deutschland (Mrd. Euro)

BIP +4,0% +3,3% +0,7% +0,4%
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Quelle: Meisterkreis, Roland Berger Strategy Consultants, Destatis

Ebendarauf hat der Président der Euro-
pdischen Kommission, José Manuel Barro-
so, hingewiesen, als er auf dem EU-Gipfel
im Mairz vor den 28 Staatsoberhduptern der
EU tber die Renaissance der européischen
Industrie sprach. Die High-End-Branche
der europdischen Kreativwirtschaft habe
Modellcharakter fiir die Wettbewerbsfihig-
keit, das Wachstum und den Wohlstand in
Europa, so Barroso. Der Sektor beschaftigt
europaweit mehr als 1,5 Millionen Mitar-
beiter und konnte in den letzten vier Jahren
durchschnittlich ein zweistelliges Wachstum
verzeichnen.

Umso wichtiger ist deshalb auch eine enge
Kooperation mit den anderen europdischen
Wertegemeinschaften iiber Grenzen hinweg.
Nachdem sich in Italien, Spanien, Grof3bri-
tannien und Frankreich Unternehmer auf je-
weils nationaler Ebene zusammengeschlossen
hatten, ist auch Deutschland diesem Beispiel
gefolgt und hat 2011 den Meisterkreis gegriin-
det. Alle fiinf Wertegemeinschaften vereint
das Ziel, die Vorteile unserer europdischen
Vielfalt zu entfalten, sich auszutauschen und
voneinander zu lernen, um im weltweiten
Wettbewerb die europdische Vorreiterrolle zu
behaupten. Dieser Austausch muss auf den
unterschiedlichsten Ebenen stattfinden, um
die kreative Kraft, die aus der Vielfalt riihrt,
zu mobilisieren. Wir haben hier Potential. Das
spuren wir immer wieder, wenn wir Unter-
nehmer, Wissenschaftler und Forscher oder
Kulturschaffende zusammenbringen.

Barroso hat in seiner Rede deutlich ge-
macht, dass dieser wirtschaftliche Erfolg eng
mit den europdischen Werten verkniipft ist.
,Die EU ist mehr als ihre Biirokratie, mehr
als ein gemeinsamer Markt und mehr als der
Euro. Im Kern ist Europa eine grofSe gemein-
same Idee®, hatte auch Bundestagsprésident
Nobert Lammert es beim Treffen der deut-
schen und franzdsischen Unternehmer des
Comité Colbert und des Meisterkreis in Berlin
formuliert. Eine Aufgabe, der sich die Mitglie-
der des Meisterkreises verpflichtet fiihlen.

Clemens Pflanz ist Griinder und Vorsitzender
des Meisterkreis-Deutschland
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STARKE KOOPERATION

Mit einem Exchange-Programm
sorgt die High-End-Industrie flr
Wissenstransfer. S.V7

WEITERE THEMEN

Kulturelle Werte S.V3
Junge Kreative S. V6
Digitale Harmonie S.V8
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Anspruch verbindet

Liebe Leserin, lieber Leser, jede Branche hat ihren Interessenver-
band. Warum also braucht Deutschland den Meisterkreis? Zum einen
ist der Meisterkreis kein Verband. Seine Mitglieder sind Unternehmen
aus hochst verschiedenen Branchen: Uhrenhersteller gehéren dazu
und eine Fluggesellschaft, Grandhotels und ein Kameraproduzent,
Porzellanmanufakturen und Kiichenhersteller. Zum anderen eint auch
die Mitglieder von solch verschiedener Provenienz ein Ziel: in ihrer
Branche das Bestmogliche zu erschaffen. Kreativitat und Nachhal
tigkeit, kulturelle Identitat und das Streben nach Perfektion sind ihre
verbindenden Elemente.

lhre Produkte sind von dauerhaftem Wert. Wer sie erwirbt, um sie
zu besitzen — oder zu verschenken —, bewahrt damit auch immer ein
Stlick Geschichte.

Fiir Europa ist das sogenannte High-End-Segment, dem sich diese
Unternehmen zuordnen, kulturell und wirtschaftlich von groBer Bedeu-
tung. Die Wachstumsraten sind zweistellig. Die Beschaftigungszahlen
steigen. Das wird auch auf der politischen Ebene konstatiert.

Im europaischen Verbund sind die deutsch-franzdsischen Beziehun-
gen traditionell von besonderer Qualitat. Geographisch und mental
nicht ganz so nah liegt uns China. Doch seine Bedeutung fiir das
High-End-Segment ist nicht zu unterschatzen. Das Land im Reich
der Mitte boomt. Die Mittelschicht wachst. Ihre Aufgeschlossenheit
gegeniiber europaische Werten beschert unserer High-End-Industrie
steigende Nachfrage. Und noch etwas verbindet Europa mit dem
fernen China: die Angst vor Plagiaten. Weshalb Chinesen, die es sich
erlauben konnen, lieber in Europa einkaufen.

Oder online. Was auf den ersten Blick so gar nicht zusammenzu-
passen scheint: die digitale Vermarktung von Kulturgiitern, funktio-
niert. Das beweisen seit einigen Jahren die Berliner Philharmoniker.

Es ist ein unternehmerisch facettenreiches, 6konomisch bedeutsa-
mes und kulturell herausforderndes Segment, das sich im Meister-
kreis zusammengeschlossen hat und das wir lhnen hier vorstellen.
Viel Vergniigen bei der Lektire wiinscht lhnen

Barbara Sommerhoff
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Chinas neue Mitte zeigt ihren Wohlstand
mit hochwertigen Produkten aus Europa

Rund 15 Milliarden Euro geben Chinesen pro Jahr fiir edle Taschen, Uhren, Porzellan und andere High-End-Produkte aus.

Sie bezeugen das neue Selbstbewusstsein und die wiedererwachte Freude an Tradition und Handwerkskunst.

VON FRANCOISE HAUSER. 1,3 Milliarden Ein-
wohner, 3700 Milliarden Euro Bruttoinlands-
produkt, bis zu 30 Prozent Wachstumsraten:
okonomischen Eckdaten von China. Nach
den USA und beinahe gleichauf mit Japan ist
China schon heute die drittgrofite Volkswirt-
schaft der Welt. Neben dem starken Export ist
die inldndische Nachfrage der wichtigste Trei-
ber dieser beeindruckenden Entwicklung.
Das Wohlstandsniveau der chinesischen Be-

) ) Understatement ist in China
keine Ideal

Anders Thomas, CEO der
Porzellan Manufaktur Nymphenburg

volkerung wichst schnell. Schneller als das
Angebot heimischer Angebote aus dem High-
End-Bereich. Entsprechend grof3 ist die Nach-
frage nach auslindischen Produkten.

»Das Reich der Mitte ist der einzige Luxus-
markt, der noch weitgehend unerschlossen
ist, erklart Andreas Mann, Geschaftsfithrer
der Comtesse GmbH. High-End-Markte ent-
stehen, wenn sich eine Mittelschicht bildet.
»Genau das erleben wir gerade in China®

INFOKASTEN

Mehr Informationen zum Arbeitskreis
Asien im Meisterkreis finden Sie im
Internet unter:
www.meisterkreis-deutschland.com.
Interessenten fiir das Kompendium
,China - Ein praktischer Wegweiser fiir
die High-End-Industrie” schicken bitte
eine E-Mail an:
kontakt@meisterkreis-deutschland.com.

so Mann. Neben einer sehr wohlhabenden
Oberschicht — nach dem Hurun-Report leben
in China derzeit mindestens 2,7 Millionen
US-Dollar-Millionédre und sogar mehr als 260
US-Dollar-Milliardare - ist die Mittelschicht
mittlerweile auf mindestens 300 Millionen
Menschen angewachsen.

China ist beim

High-End-Konsum Weltspitze

Die Folge dieser Entwicklung: China liegt
beim High-End-Konsum an der Weltspitze.
Pro Jahr geben Chinesen rund 15 Milliarden
Euro fir edle Taschen, Autos, Porzellan, Uh-
ren und andere Prestigewaren mit dem richti-
gen Label aus. Wobei diese Zahlen als eher
konservativ gelten. Denn Luxusgiiter werden
gern und iiberwiegend auf Auslandsreisen er-
worben. Ein Grund ist in der Steuerpolitik
Chinas begriindet: Das Land erhebt eine
40-prozentige Luxussteuer, die europdische
Importe erheblich verteuert.

Ein weiterer Grund fiir die Konsumfreude
im Ausland liegt im besonderen Erlebnis, den
der Einkauf in Europa beschert. Mit dem Er-
werb des Dior-Kostiims in Paris oder der
Meissen-Pretiose in Sachsen wird der Kultur
und Tradition des Landes, in dem das Produkt
entwickelt und hergestellt wurde, Anerken-
nung und Respekt gezollt.

Schlechtes Image

der Handwerkstradition

Thr eigenes Land genief3t bei Chinesen bislang
(noch) kein gutes Image, wenn es um Hand-
werkstradition geht. Doch das édndert sich. Die
junge Generation der Chinesen, die gern die
»kleinen Kaiser genannt werden, weil sie als
Einzelkinder von Eltern und Grof3eltern ver-
wohnt, exzellent ausgebildet und anspruchs-
voll sind, gelten als die neuen Reichen: smart,
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hedonistisch und interessiert am handwerkli-
chen und kulturellen Erbe ihres Landes wer-
den sie den High-End-Markt erheblich veran-
dern. Das wird den Zugang zu dem ohnehin
schwierigen Markt fiir Europder nicht erleich-
tern.

Attraktiv bleibt er gleichwohl. Denn
Konsum spielt in China eine grofle Rolle.
»Understatement ist in China kein Ideal, sagt
Anders Thomas, CEO der Porzellan Manufak-
tur Nymphenburg. Mit Statussymbolen wird
im aufstiegsorientierten China der wirtschaftli-
che und gesellschaftliche Erfolg gezeigt. Wer
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sich Luxus leisten kann, zeigt seinen Wohl-
stand. Und dies nicht nur beim Eigengebrauch.
Auch mit exklusiven Geschenken werden Sta-
tus und Wohlstand markiert.

Die Qualitdt der Produkte ist wichtig. Auch
der Preis erfiillt eine wichtige Funktion: Hoch-
preisige Produkte transportieren hohen Sta-
tus. Die Marke jedoch ist entscheidend: 40
Prozent der Kunden wissen vor dem Kauf ge-
nau, welches Produkt sie kaufen wollen. Deut-
lich mehr als die Hilfte kauften nie ein Produkt
einer Marke, die sie nicht kennen. Deshalb
sind Markenbildung und Markenbekanntheit

m INTERVIEW wmit David Bosshart

fiir Unternehmen im High-End-Bereich in
China unerlisslich.

Auch der Preis signalisiert Status

Eine der grofiten Herausforderungen des
Marktes stellen die rechtlichen und politi-
schen Rahmenbedingungen in China fiir aus-
lindische Unternehmen dar. Deshalb sollten
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vor dem Markteintritt Kontakte aufgebaut
werden. ,,Lokale Partner spielen in China eine
zentrale Rolle, so Andreas Mann. Auch ver-
meintliche Nebensichlichkeiten entscheiden
tiber den Erfolg des Markteintritts. Die Marke
sollte sowohl in der Umschrift Pinyin als auch
in einer guten Ubertragung ins Chinesische
eingetragen werden.

ANDERE LANDER, ANDERE SITTEN:

GIFT-GIVING IN CHINA

Netzwerk . . .“

Das Guanxi:

In dem ,Praktischen Wegweiser fiir die High-End-ndustrie”, den der Arbeitskreis Asien des
Meisterkreis zusammen mit Roland Berger Strategy Consultants erstellt hat, widmet sich ein
Kapitel auch dem Thema ,Gift-Giving” in China. Was ist erlaubt? Was wird geschatzt? Was ist
zu beachten? Ein Auszug: ,Deutlich starker als in westlichen Kulturen ist das Schenken tief in
der chinesischen Kultur und ihren Werten verwurzelt. Es reicht zuriick bis zu Konfuzius,
dessen Lehren noch heute die Grundpfeiler des chinesischen Lebens bilden. Im Gegensatz
zu individualistischen Kulturen, in denen eigenstandige Entscheidungen und Unabhangigkeit
als erstrebenswert gelten, denken und handeln Chinesen starker kollektivistisch. Der Aspekt
des Gesichtwahrens (Mianzi) pragt in kollektivistischen Kulturen weite Teile des Verhaltens. Er
ist vergleichbar mit dem westlichen Konzept von Reputation und Ansehen. Doch bemisst sich
die gesellschaftliche Stellung und das ,Gesicht' einer Person auch an seinem sozialen

,Die wichtigste soziale und geschaftliche Ressource in China ist Guanxi. Das Wort Guanxi
setzt sich zusammen aus den chinesischen Zeichen ,quan‘ und i, ,Tor* und ,Verbindung'.
Jeder Chinese wird in ein Guanxi-Netzwerk hineingeboren, doch nicht jede Beziehung hat von
beginn an automatisch ,Guanxi‘ — vor allem nicht das gleiche. So ist das Guanxi innerhalb der
Familie starker als beispielsweise in einer Geschaftsbeziehung. (...) Geschenke sind soziale
Investitionen und filhren zur gewiinschten Kontinuitat des Guanxi. In etwa vergleichbar mit
einer doppelten Buchfiihrung ist Guanxi eine standige Fortsetzung von gegenseitigen
Gefélligkeiten zwischen den beteiligten Parteien. Nimmt eine der Parteien einen Gefallen an,
ist es gemaB des Prinzips der Reziprozitat aus der Sicht eines Chinesen moralisch hochst
verwerflich, keine mindestens gleichwertige Gegenleistung zu erbringen. So soll bereits
Konfuzius den folgenden Satz gesagt haben: Wir sind kein Gentleman, wenn wir uns nicht
rachen; wir sind kein Mensch, wenn wir einen Gefallen nicht erwidern.”

High-End-Markt ist krisenfest

David Bosshart, Trendforscher und Chef des Gottlieb-

Duttweiler-Instituts fur Handel und Konsum, uber die Zukunft

der High-End-Branche.

Herr Bosshart,

was versteht man
unter einem
High-End-Produkt?
Der Begriff klingt
ja zunachst etwas
diffus.

Preislich handelt es
\ sich bei dieser Pro-
duktkategorie um das obere Segment, also um
alles, was sich mit dem Begriff Premium um-
schreiben ldsst. Vor allem geht es um das Au-
Bergewohnliche, um Vielfalt, um die Verfeine-
rung des Geschmacks. High-End-Produkte
bringen einen Status zum Ausdruck. Das Pro-
dukt hat eine soziale Botschaft.

Kunden in diesem Preissegment kaufen
also nur, um damit zu protzen?

Auch, aber lingst nicht nur. Das Problem da-
bei ist die geringe Trennscharfe zwischen rei-
nen Luxusprodukten, also tatsichlichen
Prestigeobjekten, und qualitativ hochwerti-
gem Handwerk. Vieles ist beides gleichzeitig.
Die Hersteller selbst mogen das Wort Luxus
nicht besonders, weil es elitir klingt. Aber
letztlich produzieren sie fiir einen sehr an-
spruchsvollen Personenkreis, entsprechend
diirfen die Produkte nur limitiert verfiigbar
sein.

Wie groB ist der Markt fiir diese Produk-
te?

Es kommt darauf an, wie umfassend man die
High-End-Branche definiert. Da bestehen
grofSe kulturspezifische Unterschiede: Fiir die
Amerikaner fillt etwa der Cadillac in diese
Kategorie, fiir den Europder wiederum nicht.
Je nachdem, wie grofiziigig wir den Begriff
Premium fassen, liegt der Anteil zwischen sie-
ben und zwolf Prozent.

Wie stark beeinflusst die Wirtschaftslage
diesen Markt?

Abgesehen von Krisenzeiten, in denen der
Anteil auch einmal um einige Prozentpunkte

schwanken kann, ist die Marktlage sehr stabil.
Das gilt sowohl innerhalb Deutschlands als
auch weltweit.

Zahlen vor allem Prestige und Reputation
des Herstellers, oder spielt die hand-
werkliche Qualitat die groBere Rolle?

Die Qualitat ist das Fundament, das tiber den
langfristigen Erfolg oder Misserfolg am
Markt entscheidet. Wer sein Handwerk ver-
steht, der darf auch etwas dafiir verlangen.
Was aber immer dazugehort, ist das passende
Marketing. Da gibt es zwei Extreme: Entwe-
der habe ich ein Kernprodukt und setze da-
mit alles auf eine Karte, oder ich biete das
Komplettpaket, also eine ganze Produktkette
inklusive viel Beiwerk. Der Nachteil ist, dass
ein zu breit gefichertes Angebot das Profil
des Herstellers verwissern kann. Letztlich
kann ich aber mit beiden Strategien am
Markt erfolgreich sein, wenn ich konsequent
bleibe und keine Kompromisse mache. Ni-
schenanbieter legen traditionell mehr Wert
auf ein Kernprodukt und persénliche Bezie-
hung. Beim Marketing fiir High-End-Pro-
dukte ist es wichtig, die Exklusivitdt zu beto-
nen.

Ist der Preis egal?

Er spielt zumindest eine untergeordnete Rolle.
Die Kunden sind heute aber sehr wohl in der
Lage, genau zwischen einzelnen Herstellern
und Marken zu differenzieren. Das funktio-
niert proportional: Je hoher die Preisklasse ist,
in der Sie agieren, desto anspruchsvoller und
informierter sind in der Regel auch Ihre Kun-
den. Ausnahmen wie die Neureichen gibt es,
aber auch die lernen und verdndern ihr Ver-
halten. Kunden tauschen sich auch unterein-
ander aus und haben oft Insider-Kenntnisse
aus der Industrie. Thr Spielraum in der Ver-
marktung und bei eventuellen Komplikatio-
nen ist extrem gering.

Wie setzt sich ein High-End-Unternehmen
vom anderen ab? Mit noch besserer

Qualitat und der noch exklusiveren
Marke?

Luxushersteller fithren natiirlich keinen Preis-
kampf im eigentlichen Sinne. Je stirker ein
Luxusprodukt, desto eher ist es gegen Rabatt-
schlachten immun. Da es sich aber um einen
Markt der Eitelkeiten handelt, gibt es auch im-
mer Spielraum fiir neue Produkte. Es geht vor
allem darum, den Kaufer mit einer Marke zu
verbinden, weit mehr noch als etwa im nor-
malen Einzelhandel. Die Produkte miissen als
Liebhaberstiicke gekauft werden. Grundsétz-
lich ist es im Hochpreissegment wichtig, iiber
ein Portfolio zu verfiigen, mit dem man seine
eigene Produktnische pflegen kann.

Die High-End-Branche kennt also keine
Krisen?

Eher nicht. Der Bedarf an Luxus besteht kon-
stant, und das nicht nur fiir die gutbetuchte
Kéuferschicht, sondern auch fiir den Massen-
markt. Das ist der eigentliche Wandel der letz-
ten zwanzig Jahre.

Luxus fiir den Massenmarkt? Ist das
nicht ein Widerspruch?

Ich meine damit, dass die Luxustrends von
heute die Massenware von morgen sind, siehe
»Masstige“. Nachahmung ist essentiell fiir das
Niedrigpreissegment, denn dort wollen die
Kunden ebenfalls schone und exklusiv wir-
kende Produkte, konnen oder wollen aber
eben nicht den Preis beziehungsweise die
Qualitét des Originals bezahlen. Die Discoun-
ter fahren gut mit entsprechenden Angeboten.
Ohne Luxusartikel, die den Kurs iiberhaupt
erst vorgeben, wire diese Marktstrategie un-
moglich.

Wie wird sich der Sektor ,High-End“
mittelfristig entwickeln?

Weltweit entwickelt sich der Markt fiir High-
End-Produkte starker als noch vor ein paar
Jahren.

Das Interview fiihrte Stefan Salfemeier.
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Fiir eine gemeinsame Kultur der
Exzellenz: Deutsche und franzosische
Unternehmenschefs im Reichstag

Das Datum des ersten Treffens war
symboltrachtig: Anlasslich des 50. Jubila-
ums des deutsch-franzosischen Elysée-
Vertrages hatte der Meisterkreis Mitglieder
des Comité Colbert im vergangenen Jahr
nach Berlin eingeladen. Bundestagsprasi-
dent Norbert Lammert empfing die Dele-
gation aus Unternehmenschefs beider
Lander zum Mittagessen im Reichstag und
wirdigte ihr Bemiihen, eine gemeinsame
Kultur der Exzellenz zu férdern. Auch die
Einladungen des franzosischen Botschafters
Maurice Gourdault-Montagne, die Teilnahme
am Treffen von Bundesministerin Ursula von

der Leyen und das Arbeitsgesprach im Kanz-

leramt zeigten die Wertschatzung, die
beide Vereinigungen seitens der Politik
genieBen. Die High-End-Branche ist fiir
Frankreich wie fiir Deutschland, aber
dartber hinaus auch fiir Europa ein wichti-
ger Wachstumsmotor. ,Europa eine Seele
geben®, hatte Jacques Delors einst
gefordert. Meisterkreis und Comité Colbert
setzen dies mit einer Reihe von Initiativen
um. ,Wir sind eine Wertegemeinschaft.
Unsere Mitglieder stehen fiir eine Kultur der
Exzellenz und fiir einen durch und durch
europaisch gepragten Wirtschaftszweig”, so
der Vorsitzende des Meisterkreis Clemens
Pflanz. Im Juni wird eine deutsche Delegati-
on Mitglieder des Comité Colbert in Paris
treffen, in Workshops die Schwerpunktthe-
men digitale Exzellenz, Schutz vor Plagiaten
und Nachwuchsforderung diskutieren und
der Einladung der deutschen Botschafterin
in Frankreich, Dr. Susanne Wasum-Rainer,
ins Palais Beauharnais folgen.

/:'_;é)

m INTERVIEW mit Margareth Henriquez und Jiirgen GefSler

Beim Anspruch gibt es kein Pardon

Kulturelle Eigenheiten schaffen Profil, das Verstandnis

gemeinsamer europaischer Werte verbindet Deutsche

und Franzosen.

Acht von zehn High-End-Produkten weltweit
stammen aus Europa. Ein Vorsprung, den die
europdischen Hersteller bewahren und aus-
bauen wollen. Margareth Henriquez, Chefin
von Krug Champagner, und Porsche-Design-
Chef Jiirgen Gefller diskutieren Strategien der
europdischen High-End-Branche. Und erkla-
ren, warum sich Deutsche und Franzosen
beim Savoir-vivre gar nicht so sehr unter-
scheiden.

Frau Henriquez, Herr GeBler, kennen Sie
zwei sich schon langer?

GefSler: Ja, ich erinnere mich noch gut, als ich
Margareth zum ersten Mal getroffen habe.
Das war im vergangenen Sommer bei einem
Treffen des ,,Comité Colbert® und unserem
deutschen Pendant Meisterkreis in der fran-
zosischen Botschaft in Berlin. Sie saf$ beim
Dinner neben mir und hat mich sehr char-
mant Giber die Champagnerherstellung aufge-
klart und dariiber, wie stark der Champagner-
markt in Frankreich reguliert ist.

Henriquez: Seitdem haben wir uns bei weite-
ren Veranstaltungen des Comité Colbert und
Meisterkreis getroffen, in Paris und auch in
Berlin. Und wenn ich mir die Zusammenar-
beit seither anschaue, denke ich, wir werden
uns in Zukunft noch oft sehen.

Sind denn die Unterschiede zwischen den
High-End-Branchen Frankreichs und
Deutschlands nicht riesig?

Henriquez: Keineswegs. Aber es gibt sie natiir-
lich. Wir Franzosen sind viel emotionaler, wenn
es um Luxus geht. Wir haben da diesen Begriff
»Savoir-vivre®, der es ganz gut trifft: Wer sich
Luxus gonnt, versteht zu leben. Er nutzt die
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groflartigen Moglichkeiten seines Lebens. Deut-
sche sind da meiner Erfahrung nach rationaler.
Gefller: Das sehe ich dhnlich. Fiir uns hat das
Wort Luxus oft den Beigeschmack des Nicht-
notwendigen und Nichtnotwendiges wollen
wir nicht. Wir brauchen keine drei Handta-
schen, sondern eine gute, die ewig halt. Fir
uns zahlt, tiberspitzt gesagt, nichts aufler Qua-
litat. Und die erreicht man nur durch Perfekti-
onismus, Handwerkskunst und Nachhaltig-
keit.

Henriquez: Werte, die die Franzosen wieder-
um gleichermaflen vertreten. Und da treffen
wir uns. Die deutschen High-End-Unterneh-
men mogen kleiner sein als die franzésischen,
und der Meisterkreis ist noch jiinger als das
Comité Colbert, aber wir alle haben den glei-
chen Anspruch.

Wie lautet der?

Gefller: Wir wollen eine gemeinsame Kultur
der Exzellenz férdern. Zeigen, dass ,,Savoir-
vivre® und ,,german excellence® keine Gegen-
sdtze sind, sondern sich hervorragend ergin-
zen. Dass jeder mit seinen Stirken seinen Part
beitragt zur Einzigartigkeit der Produkte, die
ihnen ihre Aura verleihen.

Die Aura eines Produkts: Das klingt sehr
abstrakt.

Henriquez: Ist es aber gar nicht. Wenn wir
von der Aura eines Menschen sprechen, dann
meinen wir damit das Fesselnde, die besonde-
re Energie und Ausstrahlung, die er hat. Das
haben unsere Produkte auch. Und das gilt es
zu wahren.

Gefller: Wenn ich etwa eine Flasche Krug-
Champagner besitze, dann trinke ich sie nicht
einfach mal so. Ich zelebriere den Genuss. Das
ist ein Teil der Aura, die dieses besondere Ge-
trank mit sich bringt. Dazu gehort auflerdem
die spezielle Kauferfahrung.

Sie meinen den speziellen Preis?

Gefller: Nein. Ich meine die selektiven Ver-
triebswege.

Henriquez: Krug-Champagner, wie auch
die anderen Produkte des Spitzensegments,

Jiirgen GeBler

Margareth Henriquez

Jiirgen GeBler, 49, ist seit 2007 CEO der Porsche Design Group. Das Unternehmen wurde
1972 von Professor Ferdinand Alexander Porsche gegriindet und entwirft, produziert und
vertreibt unter der Luxusmarke Porsche Design Accessoires, Kleinleder und Gepack sowie
eine Mode- und Sport-Kollektion fiir Manner und Frauen. Seit dem Ruhestand von F. A.
Porsche im Jahr 2003 ist die Firma eine mehrheitliche Tochtergesellschaft der Porsche AG.

Die gebiirtige Venezuelanerin Margareth Henriquez, 57, ist seit 2008 Vorstandsvorsitzende
bei Krug Champagne, einer exquisiten Champagnermarke, die heute zur franzosischen
Aktiengesellschaft LVMH Moét Hennessy — Louis Vuitton S.A. gehort. Zuvor war sie bereits
geschaftsfiihrendes Vorstandsmitglied des ehemaligen Spirituosengiganten Seagram in
Venezuela sowie beim argentinischen Getrankehersteller Bodegas Chandon.

gibt es eben nicht in jedem beliebigen
Supermarkt.

Gefller: Das Kauferlebnis ist Teil der Aura ei-
nes High-End-Produkts. Sehen Sie sich die
Zahlen der Menschen aus Asien an, die zu
Dior oder Lanvin nach Paris fahren oder die
die Champagne besuchen, um am Ursprungs-
ort einzukaufen.

Henriquez: Unsere Kunden stammen bei wei-
tem nicht nur aus Europa. Exporte sind fiir die
Branche sehr wichtig und werden immer wich-
tiger. Das ist eine dritte Grundlage, auf die unser
Markt aufgebaut ist und die wir wahren wollen.

Nehmen lhnen Plagiate nicht ein groBes
Stiick des Kuchens weg?

Henriquez: Doch, und das ist ein riesiges Pro-
blem. Und ein bedeutender Grund, warum
wir so eng zusammenarbeiten. Wir miissen
den Konsumenten mit geballter Kraft vor Au-
gen fiithren, was er zerstort, wenn er Plagiate
kauft - und natiirlich auch, warum es sich
lohnt, in ein Original zu investieren.

Gefller: Nachdem Margareth mir genau erzahlt
hatte, wie viel harte Arbeit und Handwerk hinter
dem Krug-Champagner steckt, habe ich ihn
noch mehr genossen. Deshalb bin ich tiberzeugt:
Wir miissen unsere Kunden einbinden. Je mehr
sie tiber die Sorgfalt, den Aufwand und die Lei-
denschaft wissen, mit der wir unsere Produkte
herstellen, desto grofler ist die Wertschétzung,
die sie fiir diese Produkte entwickeln. Das scheint
mir auch der richtige Ansatz gegen Plagiate zu
sein. Sie haben eben nicht diese Aura, das AufSer-
gewohnliche, die Leidenschaft des Entwickelns.
Sie sind nur platte Nachahmungen. Das miissen
wir unseren Kunden deutlich machen. Mit einer
Aufklarungskampagne gegen Produktpiraterie
werden wir dies auch tun. Und das ist nur eines
unserer vielen gemeinsamen Projekte. Ein ande-
res betrifft das Thema Nachwuchsférderung.

Gibt es denn spezielle Anforderungen fiir
den Nachwuchs in der High-End-Branche?
Henriquez: Unbedingt. Wir brauchen junge
Leute, die zum einen die Tradition unserer
Handwerkskiinste schitzen und diese erler-
nen und die auf der anderen Seite kreativ, in-
novativ und mit Leidenschaft bei der Sache
sind. Deswegen bringen wir franzdsische und
deutsche Designstudenten der Pariser LEcole
Nationale Supérieure des Arts Appliqués et
des Métiers dArt* und der Universitit der
Kinste in Berlin zusammen.

Gefller: Das ist ein weiterer gemeinsamer An-
spruch von Meisterkreis und Comité Colbert:
Wir wollen die Werte bewahren, die uns ver-
binden: Streben nach Perfektionismus, Freude
an Kreativitit und Kennerschaft der Hand-
werkskunst. Da spielt auch das politische Eu-
ropa eine ganz wichtige Rolle. Mit unseren
Veranstaltungen machen wir auch auf die
wirtschaftliche und kulturelle Bedeutung der
High-End-Branche aufmerksam.

Das Interview fiihrte Inga Schérmann.

' i..ll.l-
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WITH THIS PHONE,
YOU BETTER BE READY
TO CALL YOUR LAWYER!

ARE YOU READY
TO UNRAVEL THIS ONE?

REAL LADIES
DON’T LIKE FAKE!

DON’T BUY COUNTERFEIT PRODUCTS! DON’'T BUY COUNTERFEIT PRODUCTS! DON'T BUY COUNTERFEIT PRODUCTS!

IN FRANCE, BUYING OR CARRYING A COUNTERFEIT
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)
\Z,

DOUANES
& DROITS
INDIRECTS

IN FRANCE, BUYING OR CARRYING A COUNTERFEIT
PRODUCT IS A CRIMINAL OFFENCE PUNISHABLE BY UP
TO 3 YEARS IMPRISONMENT AND A € 300 000 FINE

IN FRANCE, BUYING OR CARRYING A COUNTERFEIT
PRODUCT IS A CRIMINAL OFFENCE PUNISHABLE BY UP
TO 3 YEARS IMPRISONMENT AND A € 300 000 FINE

)
A\

DOUANES
& DROITS

INDIRECTS INDIRECTS

CAMPAIGN LED BY FRENCH CUSTOMS AND COMITE COLBERT UNDER THE AEGIS OF THE FRENCH NATIONAL ANTI-COUNTERFEITING COMMITTEE £ CAMPAIGN LED BY FRENCH CUSTOMS AND COMITE COLBERT UNDER THE AEGIS OF THE FRENCH NATIONAL ANTI-COUNTERFEITING COMMITTEE £ CAMPAIGN LED BY FRENCH CUSTOMS AND COMITE COLBERT UNDER THE AEGIS OF THE FRENCH NATIONAL ANTI-COUNTERFEITING COMMITTEE £

Produktpiraten bedrohen die

europaisc

he Wirtschaft

Der Markt fiir Produktfalschungen wachst. Deutsche High-End-Hersteller kampfen im Verbund

mit ihren europdischen Kollegen fiir einen verbesserten Schutz.

) ) Das Fake-Schnéippchen am
Handgelenk finden manche
Kiufer besoders smart.

Karen Heumann
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VON GEORGIA HADICKE. Es ist das Jahr
2013. In Frankfurt trifft man sich auf der
ISH Messe — in der Branche fiir Wasser-
und Energietechnik ein Pflichttermin.
Doch auch der Zoll hat gut zu tun. Am
Ende des ersten Messetages haben die Be-
amten mehr als 1000 gefélschte Artikel
gefunden, darunter auch 35 hochwertige
Armaturen von Dornbracht aus Iserlohn.
»Solche Aktionen sind wichtig®, sagt Hol-
ger Struck, Chef der Markenkommunika-
tion bei Dornbracht. ,,Sie zeigen den Fil-
schern, dass wir sie im Blick haben.
Allmiahlich entwickelt sich ein gewisser
Respekt.“

Doch der allein wird das Problem nicht
l6sen. Produktpiraterie ist ein extrem
wachsender Markt. In Deutschland eben-
so wie in der EU. In Deutschland entdeck-
te der Zoll im vergangenen Jahr Produkt-
kopien mit einem Originalwert von 134
Millionen Euro - ein Anstieg von mehr als
50 Prozent innerhalb von nur zwei Jahren.

Die Europdische Union beziffert den
weltweiten Handel mit gefdlschten Waren
auf mehr als 200 Milliarden Euro. ,,Im Be-
reich der Warenfilschung hat sich eine
Schattenwirtschaft entwickelt, in der sich
Kriminelle tummeln, die weder Steuern
noch Abgaben zahlen und dariiber hinaus
die Sicherheit der Verbraucher aufs Spiel
setzen®, sagt EU-Vizeprdsident Antonio
Tajani.

Mit Beginn dieses Jahres ist die EU-Pro-
duktpiraterieverordnung in Kraft getre-
ten. Sie erweitert die Moglichkeiten der
Zollfahnder, Félschungen bereits aufzu-
greifen, bevor sie an die EU-Auflengren-
zen gelangen. Zahlreiche Kampagnen sol-
len zudem die Aufmerksamkeit der
Verbraucher auf den Wert der Originalwa-
re lenken. So machen etwa die Vereinten

Auf mehr als 200 Milliarden Euro belauft sich der Gesamthandel mit gefalschten Waren
pro Jahr in Europa. Die Summe entspricht in etwa der beim Geschaft mit illegalen Drogen.
Innerhalb von 10 Jahren stieg die Zahl der in Europa beschlagnahmten Artikel um mehr als

22 Prozent.

Modeartikel und High-End-Produkte fiir den personlichen Gebrauch machen 54% des
Gesamtwertes aller beschlagnahmten Waren aus.

115 Millionen gefalschte Produkte wurden allein im Jahr 2011 an den EU-Grenzen
beschlagnahmt. Sie hatten einen Gesamtwert von 1,2 Milliarden Euro.

Fast ein Drittel der vom EU-Zoll beschlagnahmten Ware war potenziell gefahrlich fiir die
Sicherheit und Gesundheit der Verbraucher.

Knapp 73 % aller in Europa beschlagnahmten gefélschten Produkte stammen aus China.

Quelle: Zu schéon, um wahr zu sein. Der Preis gefélschter Waren. Europaische Kommission.
http://Ec.europa.eu/enterprise/stopfakes_en.htm

Nationen, die EU oder Herstellerverbiande
mit Postern, Websites und Aktionen gegen
Produktfilschungen mobil. Holger Struck
von Dornbracht sieht das als Teilerfolg:
»Das Bewusstsein in der Bevolkerung hat
sich verdndert. Qualitatsware hat einen
anderen Stellenwert bekommen.“

Im Internet kursieren Warnungen vor
gefilschtem Porzellan, vor Nachahmun-
gen von Luxusuhren oder Fiillfederhal-
tern. Selbst vor Edelweinen und teuren
Autos machen Filscher mittlerweile nicht
mehr halt. Kaufinteressierte Internetnut-
zer finden seitenweise Erkldarungen, wie
sie das Original von einer Kopie unter-
scheiden konnen. Auch das zeigt den boo-
menden Markt an gefilschten Produkten.
Vor allem im High-End-Bereich.

In Deutschland hat der Meisterkreis
Produktfilschungen den Kampf angesagt.
Mit einer Kampagne, die im Juni dieses
Jahres startet, sollen Verbraucher auf den
Wert von Produkten aus dem High-End-
Segment aufmerksam gemacht und fir

) ) Als erste Branche haben wir
schon in den 90er Jahren gegen
Produktpiraterie mobil gemacht
- und 1995 eine entsprechende
Kampagne gestartet. Vor allem
der Humor, mit dem wir auf
Produktfilschungen aufmerksam
gemacht haben, verbunden mit
einer guten Plazierung an den
touristischen Einreisestellen und
einer guten Zusammenarbeit mit
dem Zoll, haben rasch
Bewusstsein bei den Reisenden
geschaffen.

Elisabeth Ponsolle des Portes,
Prasidentin und
CEO des Comité Colbert

den Schaden von Plagiaten sensibilisiert
werden. ,Nicht von ungefahr hat die Eu-
ropéische Kommission dieses Segment als
besonders schiitzenswert dargestellt, so
Karen Heumann, Geschiftsfithrende Ge-
sellschafterin der Agentur thjnk, die die
Kampagne entwickelt. Deshalb werde der
ganz besondere Wert der Kulturgiiter her-
ausgestellt. ,High-End-Produkte besitzen
eine besondere Aura“, so Heumann, ,ein
wahres Faszinationspotential.“ Die geisti-
ge Kreation, die Schopfung, hinter der ein
Kiinstler, Ingenieur oder Designer steckt,
sei das besonders Wertvolle, neben der

aufwendigen Verarbeitung und Herstel-
lung. ,,Es geh hier ja vor allem um Kéufer,
die ein hohes Bildungsniveau haben, ein
hohes verfiigbares Einkommen und den-

) ) Erst der Schutz geistigen
Eigentums macht es moglich,
wettbewerbsfihige
Unternehmen und sichere Jobs
zu schaffen. Der Einsatz des
Comité Colbert zeigt, wie
entschlossen die Unternehmen
der High-End-Branche gegen
Produktpiraterie kdampfen, um
unser Know-How und unsere
Designs zu schiitzen.

Elisabeth Ponsolle des Portes,

Prasidentin und
CEO des Comité Colbert

noch kein Unrechtsbewusstsein beim
Kauf gefilschter Produkte entwickeln.
Manche finden es sogar besonders smart,
sich mit dem Fake-Schnidppchen am
Handgelenk zu zeigen®, so Heumann.

Auch auf politischer Ebene setzt sich
der Meisterkreis gemeinsam mit seinem
italienischen Counterpart Altagamma
und dem franzdsischen Pendant Comité
Colbert fir den verbesserten Schutz von
Marken ein. Ende vergangenen Jahres
fand ein Meinungsaustausch mit dem EU-
Vizeprasidenten Tajani statt. Dabei ging es
auch um die Einfithrung einer Herkunfts-
bezeichnung ,,made in Europe®

Hochpreisprodukte aus Europa genie-
Ben weltweit ein hohes Renommee. Das
Prestige, das die High-End-Industrie ge-
nief3t, fuflt auf der exzellenten handwerk-
lichen Verarbeitung, der Soliditdt der Pro-
dukte und dem Nimbus der kulturellen
Werte, die Europa eint. Erwirbt ein Kéufer
irrtiimlich eine Félschung des begehrten
Produkts, schadet das nicht nur dem
Image der Marke, sondern dem Ansehen
des gesamten Segments.

,Es kommt immer wieder vor, dass sich
getduschte Verbraucher, die irrtiimlicher-
weise ein Plagiat erworben haben, an den
Originalhersteller wenden und die Qualitat
des Produktes beanstanden®, erklart Volker
Bartels, Vorsitzender des Aktionskreises
gegen Produkt- und Markenpiraterie (APM)
e. V. ,Der Imageschaden fir den Original-
hersteller ist erheblich.“ Frontier Economics
verweist auf eine Verbraucherstudie in
Grof3britannien, wonach immerhin 31 Pro-
zent der Konsumenten schon einmal einen

Kampagnenmotive gegen Produktfalschungen des Comité Colbert, Frankreich

gefilschten Luxusartikel gekauft haben,
ohne es direkt zu merken.

Zum Reputationsschaden kommt der
Kostenaufwand, der mit dem Entdecken
und Abwehren von Filschungen verbun-
den ist. Dornbracht beziffert den Aufwand
fiir den Kampf gegen Produktpiraterie mit
rund 200000 Euro pro Jahr »Das
schlimmste dabei ist, dass wir rund 100
Arbeitsplatze schaffen konnten, wenn es
das Falscherproblem nicht gibe® sagt
Struck.

Produktkopien lassen sich immer schwerer
vom Original unterscheiden. Das Internet
bietet einen fiir Félscher leichten und fiir
die geschiadigten Hersteller schwer zu
kontrollierenden Vertriebsweg. Und die
Spanne zwischen dem Markteintritt eines
Produkts und seinem Plagiat wird immer
kleiner. ,,Die Nachahmungszyklen haben
sich deutlich verkiirzt®, so Bartels. ,Teil-
weise kommen die Filschungen zur glei-
chen Zeit auf den Markt wie das Original,
das zuvor auf einer Messe oder einer
Modenschau vorgestellt und umgehend
abgekupfert wurde.

SCHUTZRECHTINTENSIVE
INDUSTRIEN

Die High-End-Branche gehdrt zu den
sogenannten schutzrechtsintensiven
Industrien. Darunter sind solche
Wirtschaftsbereiche zu verstehen,
die von ihrer hohen Innovationskraft
leben. Nach EU-Zahlen stellen diese
Bereiche 35 Prozent der Arbeitsplat-
ze innerhalb der Union und 90
Prozent der EU-Exporte.

TEURE BILLIGWARE

Nach Berechnungen von Frontier
Economics wiirde ein fiinfprozentiger
Anstieg bei Produktfalschungen

im europaischen Luxussegment zu
einem branchenweiten Verlust von
43 Milliarden Euro pro Jahr fiihren,
98000 Arbeitsplatze kosten und
Staats- und Sozialkassen um 14
Milliarden Euro erleichtern.
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Wir wissen Originalitdt nicht mehr zu schdtzen

Der Kauf von Plagiaten gilt als Kavaliersdelikt. AuBer in ltalien. Da kann es schon einmal sein, dass

8000 Euro Strafe anfallen, wenn man mit einer gefalschten Sonnenbrille erwischt wird. Rechtsanwalt

Andreas Lubberger ist auf Markenrecht spezialisiert. Er halt weder etwas von liberzogenen Strafen

noch von Bagatellisierung. Der Wert der Originalitat muss wieder geschatzt werden, so sein Credo,

das er im Interview erlautert.

Der Markt fiir
Plagiate boomt.
Wird Falschern ihr
Geschaft zu leicht
gemacht?

Ja. Wobei das Pro-
blem woanders liegt.
Eine Nachahmung
wird von uns sozial
akzeptiert. Und von der Nachahmung ist es
nur ein kleiner Schritt bis zur Falschung. Wir
kaufen doch alle gern irgendwelche Blender,
von denen wir wissen, dass sie nicht echt sind.
Gehen Sie mal in die Handelsketten. Dort fin-
den Sie Produkte des taglichen Bedarfs, ob bei
Aldi der Kaffee, der aussieht wie die Jacobs
Kronung, oder bei Lidl die Zigaretten, die
aussehen wie Marlboro. Das sind Dinge, die
wir akzeptieren.

Sie meinen, dass damit der Verbraucher
an Falschungen, an deren Akzeptanz,
gewohnt wird?

Genau. Solche Nachahmungen senden das
Signal: So etwas ist in Ordnung. Das wird
dann als das Alternativangebot dargestellt, an
dem der Verbraucher ein Interesse hat.

Wer miisste hier intervenieren?

Sicherlich die Presse. Auch die Verbraucher-
verbande. Aber die werden erst wach, wenn es
um Téuschungen geht. Aber die Nachahmer-
produkte, die Billigprodukte greifen sie nicht
an.

Dior

C. Jacob

Woran liegt das?
Weil sich wenige Menschen dafiir interes-
sieren.

Sie sagen, dass die Verbraucherverban-
de erst eingreifen, wenn es um Tau-
schungen geht, Wann geht es um
Tauschung?

Wenn der Verbraucher nicht mehr erkennen
kann, dass er eine Nachahmung vor sich hat.
Wenn es zum gerichtlichen Streitfall kommt,
vergleichen Richter beispielsweise Original
und Nachahmung und entscheiden dann, ob
die Unterschiede offensichtlich, also leicht zu
erkennen sind. Oftmals erklaren sie tatsich-
lich, dass die Unterschiede sofort ins Auge
springen. Das ist meiner Meinung nach nicht
immer korrekt. Tatsdchlich ist es oft nicht ein-
fach, die Nachahmung zu erkennen. Es gibt
dazu Untersuchungen der Bristish Brands
Group und des européischen Markenverban-
des AIM, die besagen, dass 33 is 39 Prozent
der Verbraucher durch Tricks der Mimikry
schon einmal verleitet wurden, ein Produkt zu
kaufen, das sie gar nicht wollten, und dass 63
Prozent der Verbraucher Nachahmungen fiir
schidlich halten.

Sie hatten eben die Unterscheidung
gemacht zwischen Nachahmung oder
Falschung: Wo verlduft die Grenze?
Juristisch ist sie klar definiert: Die Nachah-
mung tragt eine andere Marke als das Origi-
nal, auch wenn sie sich ansonsten duflerlich

MEISTERKREIS

Airbus  Helicopters ~ Armani Privé

Beauté Prestige International Brenners Park- Hotel &

Lauder  Excelsior

Glashitte

Estée
Gaggenau Original

Iris von Amim JAB Anstoetz Jan

Hotel
ClH  Gmund
Grandhotel Schloss Bensberg Hemmerle Hotel Adlon Hotel Louis

) Kath  KaDeWe
KPM — Konigliche Porzellan Manufakiur Keftnaker Leica Loewe Lirssen

nicht unterscheidet. Die Félschung tragt die-
selbe Marke wie das Original.

Der Kinofilm: ,Beltracchi — Die Kunst der
Falschung* sorgt fiir Heiterkeit beim
breiten Publikum. Fehlt unserer Gesell-
schaft das Empfinden fiir den Wert des
geistigen Eigentums?

Ich empfehle, vorsichtig mit dem Begriff
»geistiges Eigentum® umzugehen. Juristisch
ist das zwar ein korrekter Begriff. Aber er wird
nicht immer korrekt verwendet. Faktisch um-
fasst er auch die Markenrechte, die Hersteller-
leistung. Was bei uns nicht mehr geschatzt
wird, ist der Wert der Originalitit. Das Echte
ist nicht mehr wichtig. Das wiirde ich beto-
nen. Es geht ja auch nicht in jedem Fall von
Produktfilschung um eine kreative Leistung.
Beim Begriff geistiges Eigentum denkt man ja
immer auch an das Urheberrecht. Aber hier
geht es um Marken, um Produkte und Design.

Steht grundsatzlich jedes Produkt, das
neu auf den Markt kommt, unter einem
rechtlichen Schutz vor Falschung?
Grundsitzlich ja unter der Voraussetzung, dass
dieses Produkt, das neu auf den Markt kommt,
eine gewisse Eigenart mitbringt, die sogenannte
wettbewerbliche Eigenart. Wenn es sich also
durch besondere Qualitit, besonderes Design
oder eine neue Technik auszeichnet, die es aus
der Masse des Alltéglichen heraushebt, dann ist
es durch unser Wettbewerbsrecht gegen Nach-
ahmung prinzipiell geschiitzt.

Spa Bugatti Automobiles S.A.S. Burmester C. Bechstein i
Klaviere Chanel Comtesse Condé Nast Dedon Die Deutschland
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Meisterkreis-Deutschland

Der Meisterkreis vereint Menschen, Unternehmen und Institutionen, die fiir Kultur, Kreativitat und hochste Qualitat in Deutschland
stehen. Er fordert das Bewusstsein fiir ein vielfaltiges Segment, das Bekenntnis zu kostbaren Traditionen und verdeutlicht den
okonomischen und kulturellen Stellenwert des Sektors. Der Meisterkreis vertritt einen Wirtschaftszweig mit einer Wertschopfung
von mehr als 60 Milliarden Euro und 160000 Beschaftigten. Er kniipft fiir seine Mitglieder neue Netzwerke, setzt sich fiir den
Schutz des geistigen Eigentums ein, fordert gezielt den Nachwuchs, erforscht den Konsumenten und die Markte von morgen und
unterstiitzt die internationale Zusammenarbeit. Unternehmerische Herausforderungen wie die intelligente Nutzung der Digitali-

sierung und der Wachstumsmarkt Asien werden regelmaBig in Arbeitsgruppen diskutiert.

Fiir wie lange?

Mitunter sehr lange. Nehmen Sie das Beispiel
Lego-Bausteine. Die sind in den 50er Jahren
auf den Markt gekommen. Und erst in den
90ern hat man dann gesagt, jetzt muss mal gut
sein. Klare zeitliche Regeln gibt es hier nicht.

Macht sich ein Konsument strafbar, wenn
er beispielsweise aus dem Ausland eine
nachgeahmte Handtasche oder eine ge-
falschte Uhr mit nach Deutschland bringt?
Nein. Denn er ist kein gewerblicher Impor-
teur. Anders sieht es aus, wenn Sie Falschun-
gen im Internet kaufen. Dann droht Thnen
zwar keine Strafe, aber Thnen konnen die er-
worbenen Sachen weggenommen werden.

Wie erklart sich dieser Unterschied?
Auch im Internet kann ich fiir meinen
privaten Bedarf einkaufen.

Das Markenrecht unterscheidet zwischen ge-
schiftlichem Verkehr und dem privaten Han-
del. Zum Kaufen via Internet guckt man auf
den Versender und nicht auf den Kéufer. Und
da vieles, was im Internet angeboten wird, aus
dem Ausland kommt, sagt man da, dass es
sich um geschiftlichen Warenverkehr handelt.
Und damit greift dann das entsprechende
Recht. Allerdings muss man als Tourist durch-
aus aufpassen. In Italien gibt es seit vergange-
nem Frithjahr eine neue Regelung, nach der
die Biirgermeister die Strafen fiir den Erwerb
gefilschter Waren festsetzen konnen. Und
manche Biirgermeister legen da kriftig los. Es

gab den Fall, dass eine Frau eine nachgemach-
te Prada-Brille am Strand gekauft hat und da-
fiir 8000 Euro Strafe zahlen sollte.

Ein Weg, um die Lust an dieser Art von
Einkauf zu vertreiben?

Eher nicht. Ich bin ja wirklich ein Freund der
Verteidigung. Aber das halte ich dann doch
fiir unverhéltnisméflig. Man kann den Leuten
ja eine Strafe aufbrummen und ihnen das Pro-
dukt wegnehmen. Aber 8000 Euro Strafe fiir
eine gefélschte Sonnenbrille?

Sicher ist das happig, Aber die derzeitige
Regelung setzt das Signal, dass der Kauf
gefalschter Produkte akzeptiert wird.

Das ist richtig. Um das zu dndern, miisste man
allerdings die Trennung zwischen geschaftli-
chem Verkehr und dem Kauf zum Privatge-
brauch aufheben. Und das wire eine ganz erheb-
liche Veranderung nicht nur unseres Rechts.
Auch im Ausland wird diese Trennung gemacht.

Kann der Verbraucher iiberhaupt
eindeutig erkennen, ob er ein Original
oder eine Falschung vor sich hat?

Naja, diese Erkenntnis gewinnt der Verbrau-
cher meistens schnell durch die spezielle

ECCIA

Einkaufssituation. Wer in New York am
Broadway oder in Italien am Strand von
Hindlern angesprochen wird, der weif3, dass
er Filschungen angeboten bekommt.

Aber wie sieht das bei Falschungen aus,
die mir in einem seri6s aussehenden
Laden angeboten werden?

Das ist dann schon schwieriger. Allerdings
sind High-End-Produkte gut durch den selek-
tiven Vertrieb geschiitzt. Wir haben in unserer
Kanzlei viel mit Parfum-Félschungen zu tun.
Die gibt es entweder auf Tauschborsen oder
im Internet. In einer Parfiimerie finden Sie die
nicht. Und das gilt auch fiir andere Marken-
produkte wie zum Beispiel Uhren oder Mobel.

Bedeutet das eine Absage an den
Internetvertrieb von High-End-Produkten?
Der Verbraucher sollte solche Produkte zu-
mindest nicht tiber alibaba oder Ebay kaufen.
Wir tiberwachen fiir verschiedene Marken-
hersteller diese Vertriebskanile und finden
dort jede Menge Félschungen und Diebstahl-
ware. Anscheinend haben diese Marktplatze
die Hehler verdrangt.

Das Gespréch fiihrte Barbara Sommerhoff

Motor fiir Beschaftigung und Wettbewerb

Die Allianz der Europaischen Kultur- und Kreativwirtschaft (European Cultural and
Creative Industries Alliance, ECCIA) setzt sich aus den fiinf groBen europaischen
Vereinigungen der High-End-Industrien zusammen: Circulo Fortuny (Spanien),
Comité Colbert (Frankreich), Fondazione Altagamma (ltalien), Meisterkreis
(Deutschland) und Walpole British Luxury (Vereinigtes Konigreich). Ihre Mitglieder
vertreten etwa 400 flihrende europaische Marken. Der Sektor beschaftigt 1,5
Millionen Menschen und steuert iber 600 Milliarden Euro zur europaischen
Wirtschaftsleistung bei. Das entspricht ungefahr 3 Prozent des europaischen BIP.
80 Prozent der Produkte, das sind 10 Prozent aller europaischen Exporte,
werden ausgefiihrt. Die Zukunftsaussichten der Branche sind vielversprechend.
Samtliche Prognosen gehen von durchschnittlichen Wachstumsraten um 7 bis 9
Prozent aus und sind damit um ein Vielfaches hoher als das erwartete Wachstum
der europaischen Wirtschaft.
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Die Ressource der High-End-Industrie
sind Querdenker und Storenfriede

Unternehmen suchen den Kontakt zu jungen Kreativen. Diese brauchen Unterstiitzung beim Entree in den Markt.

Die Kooperation von Meisterkreis und Universitat der Kiinste dient beiden.

VON BARBARA SOMMERHOFF. Was macht das High-End-
Produkt einzigartig? Was gibt dem Fiillfederhalter seinen
Nimbus, der Pretiose ihre Aura, dem Schmuckstiick seinen
zeitlosen Wert? Es sei die gelungene Verbindung aus Hand-
werkskunst und Kreativitit, aus Tradition und Innovations-
kraft sowie Leidenschaft und Streben nach Perfektion, das
ein Produkt iiber alle anderen seiner Gattung heraushebe,
sagen die im Meisterkreis verbundenen Unternehmer. Und
verweisen damit auch auf die Urheber dieser Produkte.
Kreative Handwerkskiinstler also, innovative Traditionalisten
und Perfektionisten, kurz: Querdenker und Storenfriede unseres
Quadratisch-praktisch-gut-Geschmacks sind die Schopfer der
Waren, die viel wert sind und Werte schaffen. Und die Europa im
Weltmarkt an die Spitze gefithrt haben. Uber 70 Prozent aller
sogenannten High-End-Produkte werden in Europa hergestellt.

Das Energiezentrum der High-End-Industrie sind
junge Kreative
Die Bedeutung dieses Segments fiir das Ansehen der Alten
Welt ist erheblich. Ob der durch die Wertschétzung dieser Wa-
ren bedingte Tourismus aus Asien oder die auch in Krisenzei-
ten hohen Umsitze oder die Beschéftigungszahlen: Die High-
End-Industrie ist ein Wirtschaftssegment von beachtlicher
Kraft. Was nicht zuletzt von nationalen wie europdischen Ent-
scheidungstrégern der Politik gesehen und gewtirdigt wird.
Das Energiezentrum der High-End-Industrie sind junge
Kreative. Den Kopf voller Ideen, leistungsbereit und bestens
ausgebildet, werden gerade sie von der High-End-Industrie

EUROPEAN EXCELLENCE
SUMMIT IN BERLIN

,Gemeinsame Werte und einzigartige Geschaftsmodelle
fiir ein starkes Europa“: So lautet der Titel des Treffens,
zu dem sich erstmals Mitglieder der fiinf europaischen
Wertegemeinschaften Altagamma (ltalien), Circulo
Fortuny (Spanien), Comité Colbert (Frankreich), Walpole
(GroBbritannien) und Meisterkreis (Deutschland) in Berlin
zusammenfinden werden. Der ,European Excellence
Summit” findet am 4. und 5. Dezember 2014 statt.

EISSEN

JOAILL

gebraucht. Tatsdchlich lassen sie sich nicht ohne Reibungs-
verluste in ihre hierarchisierten Organisationen integrieren.

Die Folge: Nicht wenige der hoffnungsfrohen Talente aus
dem Mode- oder Produktdesign, die noch zu Studienzeiten
oder kurz danach mit ihren Arbeiten Aufmerksamkeit erreg-
ten, verstecken ihr Talent. Unter dem Druck, sich finanzieren
zu miissen, in Unkenntnis, wie sie die Aufmerksamkeit wich-
tiger Multiplikatoren wecken kénnten, und ohne Kontakte
zu Investoren sehen viele keine andere Moglichkeit, als sich
dem Mainstream anzupassen. Eine Vergeudung von Res-
sourcen, die sich das High-End-Segment auch angesichts der
heraufziehenden Konkurrenz aus Fernost nicht leisten kann.

Und auch nicht leisten will. Der Meisterkreis ist dabei,
auf verschiedenen Feldern Kontakte zwischen jungen
Kiinstlern und etablierten Unternehmern herzustellen
(s. den Bericht tiber die Zukunftsmeister auf dieser Seite).
Auflerdem hat er eine Kooperation mit der Universitét der
Kiinste Berlin (UdK) initiiert.

Der natiirliche Magnetismus von Meisterkreis und UdK
Das jiingste Forum des Meisterkreis zum Thema ,,Digital Ex-
cellence” hat im Marz in den Rdumen der UdK stattgefunden.
Deren Vizeprasidentin, Professorin Kora Kimpel, wies in ihrer
Begriiflung die Teilnehmer des Meisterkreis-Forums auf die
Exzellenz der Ausbildung hin, die die UdK zu einer der begehr-
testen Kunsthochschulen fiir Studenten aus aller Welt mache.

Dass sich UdK und Meisterkreis getroffen haben, wun-
dert den im Studiengang Design lehrenden Professor fiir
Produktdesign Achim Heine denn auch gar nicht. ,,Ange-
sichts der Mitglieder des Meisterkreis und der Qualitdt
unserer Studierenden gibt es einen geradezu natiirlichen
Magnetismus®, so die frohlich-selbstbewusste Antwort auf
die Frage, wie sich Kunst und Industrie gefunden hatten.

Anders als andere Hochschulen hatte die UdK noch nie
Beriithrungsingste gegeniiber kommerziellen Partnern.
LWir sind fast alle im Rahmen unserer Nebentétigkeiten
unternehmerisch tatig®, so Professorin Valeska Schmidt-
Thomsen vom Lehrstuhl fiir Fashion Design. Wer nur die
reine Lehre betreibe, habe irgendwann nicht mehr das Ohr
am Puls der Entwicklung am Markt. Vor allem: Er hat auch
keine Kontakte mehr zu den Unternehmen, die fiir die Stu-
denten potentielle Arbeit- oder Auftraggeber sind.
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Und diesen Kontakt suchen beide Seiten. ,Wenn man
sich die rasanten Entwicklungen in Europa anschaut, allein
welche dramatischen Verdnderungen die Digitalisierung
fur die Produktion und die Vermarktung fiir Unternehmen
bedeutet, dann ist es nachvollziehbar, dass Unternehmer
den Kontakt zu jungen Kreativen suchen®, so Achim Heine.

Wichtiger als Geld ist der personliche Austausch
Zum einen seien die Studierenden fiir Unternehmen die
néchste Zielgruppe. In der Diskussion mit ihnen lernen Un-
ternehmer deren Werte, Anspriiche und Vorstellungen ken-
nen. Zum anderen biete die UdK angesichts ihres Angebots
an Studiengdngen beste Bedingungen fiir Projektarbeiten.
Die finanziellen Mittel, die die Unternehmen fiir Projekte
ausloben, seien dabei von untergeordneter Bedeutung.
»Natiirlich brauchen wir Geld. Da hierzulande ja lieber in
Flughifen als in Bildung investiert wird, miissen auch wir
sehen, wie wir unsere eigenen Qualitdtsanspriiche erfiillen
konnen®, so Heine. Aber was in der Zusammenarbeit mit
Unternehmen vor allem zéhle, sei die direkte personliche
Konfrontation der Unternehmer mit den Studierenden.
»Unternehmenschefs kommen zu uns und diskutieren
mit den Studenten. Da gibt es keine Hierarchie, keine fal-
sche Scheu vor den Auftraggebern’, erkldrt Schmidt-Thom-
sen. Und billiger als Designer auf dem freien Markt sei die
Uni auch nicht, im Gegenteil. ,Wir liegen preislich immer
etwas tiber dem Markt, weil wir aufgrund der Vielzahl der
Institute, die wir einbeziehen konnen, auch mehr bieten, so
Heine.

Zwei Beispiele fiir Kooperationen

Ein nambhafter Hersteller von Textilien hatte den Kontakt
zur UdK gesucht, weil er bislang seine Produkte fast aus-
schlie8lich fiir Sitzmobel produziert. ,In diesem Bereich
hat er einen grofien Namen, so Heine. Nun wollte er wis-
sen, wie er seine Expertise und sein Image nutzen konne,
um auch in andere Felder vorzudringen. ,,Unsere Studenten
haben dann eine Vielzahl unterschiedlicher Interpretatio-
nen entwickelt, was das Unternehmen aufgrund seiner
Technologie leisten kann, aber auch was auf Anwenderseite
interessant ware.“

Im zweiten Beispiel hatte Heine den Schweizer Mobel-
hersteller auf das Projekt einer Diplomandin aufmerksam
gemacht. Die hatte das Betahaus, ein Coworking-Space,
in Berlin mit gegriindet. Die Idee des Hauses: Junge Kre-
ative verschiedener Fachrichtungen mieten sich auf Zeit
ein, so lange, wie sie Biiroraum fiir ein Projekt benétigen.
Die Offenheit der Raume ermdglicht den spontanen Aus-

ZUKUNFTSMEISTER

INFOKASTEN

Universitat der Kiinste Berlin und Design-
hochschule ENSAAMA Paris entwickeln interna-
tionales Austauschprogramm

Auf Initiative des Meisterkreis und des Comité Colbert
trafen Professor Valeska Schmidt-Thomsen und
Professor Achim Heine vom Lehrstuhl Produkt-
beziehungsweise Fashion-Design im Januar dieses
Jahres ihre Counterparts an der Design-Hochschule
Ensaama in Paris. Es wurde ein Austauschprogramm
fur das nachste Semester vereinbart mit dem Ziel,
Theorie und Praxis zu verbinden, den Studenten die
Moglichkeit des Kennenlernens der Mitgliedsunterneh-
men zu gewahren und gleichzeitig auch internationale
Erfahrungen sammeln zu konnen.

tausch mit anderen Kreativen, ohne dass daraus immer
auch eine dauerhafte Zusammenarbeit werden muss.

»Diese neuen Formen von Arbeit, die Auflosung der
Trennung: hier Arbeitswelt, da Privatsphdre, die Bereit-
schaft, den Schreibtisch und die Infrastruktur temporar zu
nutzen und mit anderen zu teilen - das alles sind Formen,
die auch an die Hersteller von Wohn- und Biiromobeln
ganz neue Anforderungen stellen®, erklart Heine. Innerhalb
eines Unternehmens dazu Projektgruppen anzusetzen wire
oftmals zu aufwendig und habe auch nicht denselben Ef-
fekt, als wenn externe, noch in der Suchphase stehende Stu-
denten sich an solche Projekte heranmachten’, erkldrt seine
Kollegin Schmidt-Thomsen. Deshalb sei das ein klassisches
Projekt fiir die UdK.

Die Moglichkeiten der Kooperation mit Unternehmen
seien unerschopflich, so Heine. ,Man konnte so unglaub-
lich viel Spannendes und fiir Unternehmen Sinnvolles ma-
chen, viel mehr, als das Zeitbudget zulésst.“ Deshalb ist die
UdK erfreut Gber die Zusammenarbeit mit dem Meister-
kreis. Der plant ein Austauschprogramm mit Studenten aus
Frankreich. Weitere Formate, auch fiir die Wirtschaftskom-
munikation, sollen folgen. Und vielleicht auch so etwas wie
ein Salon in Paris fiir die Designer, die dort mit Investoren,
potentiellen Kunden und Medien in Kontakt kommen
konnten.

»In der Kunst entsteht Erkenntnis durch Vielfalt plus
Reibung, hatte der Prisident der Universitit der Kiinste,
Professor Martin Rennert, einmal gesagt. Eine kostbare
Ressource, die die High-End-Industrie zu schitzen weif3.

Kreativitat braucht Freiraum,
Inspiration und Mut.

Junge Kreative wollen ihre Ideen
verwirklichen. Dass dazu auch ein solider
Businessplan gehort samt Finanzierung
und Marketingstrategie, ist vielen wohl
klar. Aber die Energie flieBt zunachst
einmal in andere Kanale.

Jungen Talenten den nétigen schopferi-
schen Freiraum zu schaffen und ihnen
den Eintritt in den Markt zu erleichtern,
ist das Ziel, das der Meisterkreis mit
seinem Nachwuchs-Férderprogramm
verfolgt. Dazu lobt er seit vergangenem
Jahr den Zukunftsmeister aus.

Mit der Auszeichnung ist ein Mentoren-
programm verbunden, bei dem CEOs von
Mitgliedsunternehmen im Meisterkreis
den jungen Kreativen Know-how
weitergeben, Kontakte vermitteln, Turen
offnen . . . kurz: unternehmerische
Lebenshilfe geben, um den Eintritt in den
Markt zu erleichtern.

Erster Preistrager war im vergangenen
Jahr das Modelabel Achtland, dessen
Designer Oliver Liihr und Thomas Bentz
mit ihren Ideen, klarer eigener Hand-
schrift und handwerklichem Konnen die
Meisterkreis-Mitglieder iiberzeugt

haben. Der Erfolg des Mentorenpro-
gramms war vielversprechend, so dass es
ausgeweitet wird. In diesem Jahr werden
drei Zukunftsmeister benannt. Die
Bekanntgabe erfolgt am 20. Juni in Paris.
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Der diskrete Blick hinter die Kulissen

Aus- und Weiterbildung haben fiir Unternehmen im Spitzensegment Prioritat. Mit dem Exchange-Programm

bietet der Meisterkreis seinen Mitgliedern brancheniibergreifenden Wissenstransfer.

VON LARA SOGORSKI. Einmal einem Conci-
erge in einem hochklassigen Hotel iiber die
Schulter schauen, dabei sein, wenn die Géste
einchecken, und miterleben, wie sie iiber die
Zeit ihres Aufenthaltes exklusiv betreut wer-
den - was nach einem Erlebnistag fiir Schii-
ler klingt, die zum ersten Mal in die Arbeits-
welt  hineinschnuppern, war fiur die
Teilnehmer des Exchange-Programms harte
Arbeit. Und es handelte sich auch nicht um
Jugendliche, die mal ,schnuppern® diirfen,
sondern um drei gestandene Mitarbeiter der
Lufthansa aus dem Premium-Bereich. Sie
hatten ihren Arbeitsplatz fiir drei Tage mit
dem im Grandhotel ,,Brenners Park-Hotel &
Spa“ getauscht. Umgekehrt waren drei Ho-
tel-Mitarbeiter bei der Fluggesellschaft als
»Gastarbeiter titig. Ziel des Pilotprojekts,
das der Meisterkreis initiiert hatte: Mitarbei-
tern Einblicke in den Kundenservice eines
Mitgliedsunternehmens zu gewédhren und
damit den eigenen Blick auf Service und An-
gebote zu erweitern.

Lufthansa First und Brenners sind die ers-
ten Teilnehmer des Exchange-Programms.
»Im High-End-Bereich geht es nicht allein
um Produkte, sondern darum, Triume zu
verkaufen, verbunden mit einer Marke®, so
Thomas Schnadter, Geschaftsfithrer von
Montblanc Deutschland und Mitinitiator des
Programms. ,Darum muss auch das ganze
Umfeld stimmen. Der Kunde muss ein gutes
Gefiihl beim Kauf haben.“

Es geht darum, Tradume zu verkaufen
Dabei spiele keine Rolle, ob die Austausch-
partner aus unterschiedlichen Unterneh-
mensbereichen wie etwa Produktherstellung
und Dienstleistung kommen. Denn ganz
gleich, ob man ein Produkt oder eine Dienst-
leistung verkauft, der Kunde steht stets im
Mittelpunkt, so Schnédter.

Dem stimmt Jens Bischof, Mitglied im Pas-
sagevorstand der Lufthansa Passage Airline
und zustdndig fiir Vertrieb, Produkt und Mar-
keting, zu. Wer ein Produkt der obersten Gii-

teklasse erwirbt, erwartet nicht nur exzellente
Produktqualitdt, sondern auch einen entspre-
chenden Kundenservice. ,Bei High-End-
Kunden ist die individuelle Betreuung duflerst
wichtig®, so Bischof.

Entsprechend rege ist das Interesse der
Meisterkreis-Mitglieder am Exchange-Pro-
gramm. Zumal die heterogene Mitglieder-
struktur gute Moglichkeiten bietet, den Kolle-
gen aus anderen Branchen iiber die Schulter
zu schauen.

Mitarbeiteraustausch

iiber Branchen hinweg

~Wir haben uns fir die Hotellerie entschie-
den, weil hier der Servicegedanke absolut
im Vordergrund steht®, so Bischof. Dass das
Brenners erheblich kleiner ist und weniger
Mitarbeiter hat als die Lufthansa, sieht er
als Vorteil. ,In diesem erstklassigen Hotel
wird besonders viel Wert auf die individuelle
Kundenbetreuung und jedes Detail gelegt®,
so Bischof.

Die Airline mo6chte mit der Teilnah-
me am Exchange-Projekt neue Ideen fiir
den eigenen Service gewinnen, fiir das
eigene Qualitditsmanagement lernen und
vergleichen, wie bei Brenners die Mitar-
beitermotivation, die Schulung sowie das
Recruitment der Servicemitarbeiter funk-

tionierten. Die Teilnehmer des dreitédgigen
Projekts kamen aus den Bereichen Ver-
trieb, Marketing und direkte Kundenbe-
treuung.

»Ich war sehr beeindruckt von der gesamten
Erlebniswelt des Brenners Park. Unter Einsatz
aller Mitarbeiter, in einem sehr eindrucksvol-
len Haus und an einem dazu sehr passenden
Standort wird man in eine Art Zeitreise ver-
setzt, bei der jeder Mitarbeiter bemiiht ist,
alle Wiinsche zu erfiillen®, beschreibt die 31
Jahre alte Barbara Dietz, Managerin des Ver-
triebs von Premiumprodukten mit Fokus auf
der weltweiten Koordination der First-Class-
Vertriebsstrategie, ihre Erfahrungen.

Prognose 2020: Mehr Arbeitsplatze

und gesundes Wachstum

Als Antwort auf die steigende Nachfrage nach qualitativer Spitzen-

klasse und handwerklichen Produkten stoBt der Meisterkreis neue

Formen der Nachwuchs- und Talentforderung an.

VON CLEMENS PFLANZ. Die Zukunftsaus-
sichten des High-End-Segments sind vielver-
sprechend. Im nichsten Jahrzehnt wird die
voraussichtlich wachsende Nachfrage in Asi-
en und anderen sich rasant entwickelnden
Mirkten eine wesentliche Rolle spielen. Der
Tourismus entwickelt sich gut, immer mehr
qualitidtsbewusste und konsumfreudige Besu-
cher kommen nach Deutschland und beleben
den Markt zusitzlich. Die Digitalisierung ge-
staltet neue Kanile und neue Zielgruppen
werden erschlossen. Und in Deutschland ldsst
sich ein Einstellungswandel feststellen.

Uber 50000 neue Arbeitsplitze
Mittelfristige Prognosen schitzen, dass die
Branche weiterhin um 7 bis 9 Prozent im Jahr

wachsen wird. Roland Berger Strategy Con-
sultants geht von einer durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsrate von mindestens 8
Prozent und Goldmann Sachs von 9 Prozent
bis zum Jahr 2020 aus. Sollte dieses Wachs-
tumsniveau realisiert werden, wird der
Sektor 2020 iiber 100 Milliarden Euro zur
deutschen Wirtschaft beitragen und mehr als
200000 Menschen beschiftigen - tber
50000 hochqualifizierte neue Arbeitsplitze
in den nachsten Jahren.

Der Erfolg dieser Wachstumsprognose
hingt von der Arbeit gut ausgebildeter
Kiinstler, Designer, Ingenieure, Wissen-
schaftler, Manager und Handwerker ab. Das
duale Bildungssystem wird regelmafiig als
eine der wichtigsten Ursachen der deutschen

Wachstumsprognose High-End-Branche Deutschland 2013-2020
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Wettbewerbsstirke genannt — mit Recht. Das
sind bereits gute Voraussetzungen. Als Ant-
wort auf die steigende Nachfrage nach quali-
tativer Spitzenklasse und handwerklichen
Produkten aus Europa und um die Liicke
zwischen Ausbildung und beruflichen An-
forderungen zu schlieflen, ist es wesentlich,
insbesondere das Kunsthandwerk und die
Handwerkskiinste zu fordern.

Das Meisterprinzip

Die Handwerkskunst muss das Know-how,
das teilweise iiber Generationen hinweg
entwickelt und verfeinert wurde, bewahren
und entwickeln. Das sogenannte Meister-
prinzip ist aktueller denn je. ,Es taucht
nicht plotzlich irgendwo ein neuer Star-De-
signer auf. Sondern fast immer entwickelt
der talentierte Nachwuchs seine Fertigkei-
ten im nahen Umfeld eines wahren Meisters
seines Faches weiter. Oder anders ausge-
driickt: Wenn der Meister ein guter Meister
war, wird der talentierte Schiiler besser als
der Meister. Das ist Lebenserfahrung, das ist
Teil des ganz normalen Zyklus. Der Meister
bietet die Startebene, aus der sich der Nach-
wuchs weiterbildet.“ so Markus Benz, Vor-
stand von Walter Knoll.

Die Einfithrung geeigneter Initiativen zur
Forderung des Nachwuchses geht haufig von
den Unternehmen aus. Die Akademie von
Montblanc, die Meisterlehrstitten der Uh-
renmanufakturen von A. Lange & Sohne
oder Glashiitte Original sind nur ausgesuchte
Beispiele.

Der Meisterkreis stofit hier neue Formen
der Nachwuchs- und Talentférderung an.
Nationale und internationale Austausch-
programme zwischen Unternehmen, kultu-
rellen Institutionen und Universititen sol-
len helfen, die kiinftigen Herausforderungen
besser zu bewiltigen. Das Meisterkreis-Ex-
change-Programm zum Beispiel nutzt effek-
tiv die Stirken des Zusammenschlusses von
Unternehmen aus unterschiedlichen Bran-
chen. Mentorenprogramme fiir ausgesuchte
Jungunternehmer dienen als Ansporn fiir
Nachahmer. Mutige Neuanfinge und das
schnellere Ausprobieren von Geschiftside-
en sind fur die Weiterentwicklung einer
Wirtschaftsnation elementar.

Den Blick fiir das

scheinbar Selbstversténdliche schérfen
Spannend sei gewesen, dass die First Class
Produkte der Fluggesellschaft bei den Kolle-
gen des Hotels dieselbe Begeisterung ausgelost
haben. Aufschlussreich sei auch die Bedeu-
tung spezieller Produktbestandteile im Ser-
vice, wie zum Beispiel der Biigelservice in der
Welcome-Lounge. ,Dadurch hat sich mein
Blick fiir unser eigenes Produkt nochmals ge-
scharft. Produktbestandteile, die wir teilweise

———
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als selbstverstandlich erachten, sind tatsach-
lich besonders und liefern einen besonderen
Nutzen fiir unsere Gaste.“

Lufthansa und Brenners wollen nach
dem Programm im Dezember weiterhin
im Austausch bleiben. Dariiber hinaus will
Lufthansa auch mit anderen Mitgliedern im
Meisterkreis dhnliche Austausche initiieren.
sunser oberstes Ziel ist es, als erste westli-
che Airline in das Skytrackers 5-Star-Ran-
king aufgenommen zu werden. Hier kommt

es insbesondere auf einen ausgezeichneten
Service an, begriindet Bischof das Engage-
ment.

Die zweite Runde in der Planung

Nach dem erfolgreichen Pilot geht das Ex-
change-Programm in die zweite Runde. An
der werden Dior, Montblanc und Porsche teil-
nehmen. Derzeit werden die Ergebnisse vom
Dezember ausgewertet und Leitlinien fiir ein
standardisiertes Programm entwickelt.

Der Aufwand fiir die teilnehmenden Un-
ternehmen ist nicht unerheblich. Drei Tage
sind schnell voriiber. Damit die Zeit opti-
mal genutzt werden kann, muss sie bestens
vorbereitet sein. Die Austausch-Mitarbeiter
werden vom gastgebenden Unternehmen
eng betreut. Das bedeutet eine zusitzliche
Aufgabe neben dem Tagesgeschift. ,Der
Aufwand lohnt sich®, versichert Schnadter.
Die gewonnenen Erkenntnisse bieten einen
klaren Nutzen.

EINE BESONDERE
WELT-TOURNEE

Produkte der europaischen High-End-
Industrie sind immer auch Trager euro-
paischer Kulturwerte. Auch dafiir werden
sie von Menschen aus anderen Erdteilen
geschatzt. Umgekehrt ist die Kenntnis
und der Respekt vor den kulturellen
Unterschieden eine wesentliche Grund-
lage fiir den unternehmerischen Erfolg
auch und gerade des High-End-Seg-
ments. Darauf begriindet sich das
kulturelle Engagement des Meisterkrei-
ses. So hatte er im vergangenen Sommer
die Schirmherrschaft fiir die Ausstellung
JKunst — Kunsthandwerk — Handwerks-
kunst“ ibernommen, die in der deutschen
Botschaft in Tokio von Dr. Volker Stanzel,
dem deutschen Botschafter in Tokio, in
Anwesenheit von rund 160 hochrangigen
Gasten eroffnet worden war.

Der Kiinstler Christian Rothmann war fiir
das Projekt ,Mother & Daughter um die
Welt gereist und hatte Miitter und Tochter
fotografiert — in unterschiedlichen Kulturen,
jeden Alters und in den verschiedensten
Situationen, in denen er sie zufallig antraf.
Seine Werke zeigen durch Momentaufnah-
men gleichermaBen die kulturelle Verschie-
denartigkeit und das, was uns dariiber
hinaus seit langem verbindet.

Der Meisterkreis unterstitzt die
kiinstlerische Aussage des Projekts,
kulturelle Unterschiede zu spiiren, zu
erleben und zu respektieren. Grundlage
ist dabei das Vertrauen in die Kraft der
Kunst, die Menschen asthetisch zu
bilden, zu unterhalten, zu verbinden, zu
verwandeln und mit neuen Erfahrungen
zu bereichern.

,unsere Mitglieder verbindet eine gemein-
same Basis exzellenten Kunsthandwerks,
die bestandig Inspiration und Entfaltung aus
der Kunst erfahrt und die Kunstliebhaber,
Kenner und Bewunderer hochster Hand-
werkskunst gleichermaBen fasziniert”, so
Andreas Mann, CEO von Comtesse. Das
gelte insbesondere in Japan, das in seinem
kulturellen Bewusstsein unseren ,deutschen”
Werten so nahe ist.

ROBERT
WEIL

www.weingut-robert-weil.com
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“ INTERVIEW mit Olaf Maninger

Live dabei in 9000 Kilometer Distanz

Jedes Live-Konzert ist ein Original. Kann die Einzigartigkeit der kinstlerischen

Darbietung bewahrt werden, wenn es mitgeschnitten und digital verbreitet wird?

Olaf Maninger ist Solo-Cellist, Medienvorstand der Berliner Philharmoniker

und Geschaftsfihrer der Berlin Phil Media GmbH. Vor sechs Jahren hat er gegen

groBe Zweifel die Digital Concert Hall geschaffen. Heute gilt das gestreamte

Orchester als Erfolgsstory. Die Aura, die, wie der Philosoph Walter Benjamin

feststellte, die Gesamtheit des Kunstwerkes umfasst, und damit auch die Bedeutung

einschlieBt, die es fur den Nutzer hat, bleibt unberuhrt.

Herr Maninger, warum zeichnen Sie etwas
auf, was man am besten live und direkt
erlebt?

Die Aufzeichnung hat ja eine Tradition. Zuerst
muss man sich fragen, ob es o.k. ist, wenn man
Musik aus dem Konzertsaal holt, aufzeichnet
und vervielfiltigt. Und da kann ich ganz klar sa-
gen: Natiirlich ist es das. Die Berliner Philharmo-
niker sind eine Kulturinstitution mit weltweiter
Bedeutung. Unsere Konzerte sind ausverkauft.
Um tiberhaupt einer grofien Zahl von Menschen
zuginglich zu sein, muss man auf irgendeine
Form von Aufzeichnung ausweichen.

Dann machen Sie nichts Neues?

Das Konzept ist nichts Aufregendes. Aufregend
ist das Medium, namlich, dass man unsere Mu-
siklive und global im Internet zuganglich macht.

Aber konnen Sie mit Livestreams das
Konzerterlebnis ersetzen?

Sicher nicht. Aber jede Form der Rezeption hat
etwas fiir sich. Wenn ich im Konzertsaal in Block B
der Philharmonie sitze, habe ich die Live-Atmo-
sphire vom Ort des Kunst-Entstehens, aber natiir-

m INTERVIEW wmit Thomas Schildhauer

lich bin ich 25 Meter vom Orchester entfernt und
auf meinem Sitz angewurzelt. Und wenn mein
Nachbar die ganze Zeit mit Bonbons knistert, habe
ich Pech gehabt. Die Digital Concert Hall bietet
schon ein einzigartiges Erlebnis. Auch, weil man
alle Konzerte der Philharmoniker sehen kann. Je-
des Abokonzert kann ich live oder zeitversetzt
mitverfolgen. Das schafft eine besondere Nihe.
Unsere Zuschauer wissen genau, wer gerade spielt,
wer Konzertmeister ist oder erster Trompeter.

Das Publikum ist weit weg, aber fiihlt sich
Ihnen naher?

Wir sind in den sozialen Netzwerken sehr aktiv,
machen Interviews, zeigen Backstageszenen. Da-
mit haben wir eine grofie Gemeinde geschaffen.
Die Atmosphdre ist richtig familidr. Und witzi-
gerweise schauen ganz viele die Konzerte zusam-
men. Wenn man uns in Japan live schaut, ist es
dort drei oder vier Uhr morgens. Also haben sich
richtige Clubs gebildet. Wir haben einen in To-
kio, einen in Osaka kennengelernt. An Konzert-
tagen machen nachts um zwolf die umliegenden
Restaurants wieder auf, es gibt ein Late Dinner,
und um drei Uhr geht man in einen Kinoraum

mit Beamer und schaut mit dreiflig Leuten das
Live-Konzert der Berliner Philharmoniker.

Und dann hat der Live-Stream

einen Aussetzer, weil das Internet streikt.
Das Problem ist eigentlich nicht mehr aktuell.
Aussetzer in einem Live-Stream sollten nicht
passieren. Wenn man die Johannespassion von
Bach hort, will man nicht, dass der Stream mit-
tendrin abbricht. Wir versuchen alles, um eine
bruchlose Ubertragung in bester Qualitit si-
cherzustellen. Unsere Techniker machen sich
darum viele Gedanken. Der Ton hat dabei im-
mer CD-Qualitdt, und das Bild kann in sechs
verschiedenen Qualititsstufen abgerufen wer-
den. Aber vollig ausgeschlossen sind Storun-
gen nie, weil man die letzten Meter einer Lei-
tung nicht unter Kontrolle hat. Die liegen in
der Verantwortung des Empfingers.

Sie bieten auch altere Konzerte im Archiv
an. Wie passt das ins Konzept?
Normalerweise gibt es drei Fernsehproduktionen
mit den Berliner Philharmonikern im Jahr. Man
braucht also zehn Jahre, um dreifSig Produktio-

Top-Qualitdt im digitalen Raum

Eine Plastikuhr tbers Internet kaufen: warum nicht? Aber einen Chronographen aus dem Hause

Glashutte? Da scheinen Produkt und Vertriebsweg nicht zusammenzupassen. Wie zusammen-

findet, was scheinbar nicht zusammengehort, erforscht derzeit das Institute of Electronic

Business, |IEB, in Kooperation mit dem Arbeitskreis Digital des Meisterkreis. Der Grunder

und Direktor des IEB, Professor Dr. Dr. Thomas Schildhauer, erlautert die Chancen

und das Potential der digitalen Prasentation und Vermarktung fir die High-End-Branche.

Sind Kunden
tatséchlich bereit,
extrem hochpreisi-
ge Waren iiber das
Internet zu kaufen?

~= Bei bestimmten Inves-

titionsgiitern ist das

‘\ A . in der Tat schwer

£ vorstellbar. Eine Yacht
wird man nicht via iPad kaufen. Aber hier
leistet der digitale Weg zumindest eine unter-
stiitzende Funktion. Beispielsweise kann sich
der Kaufer Entwiirfe und Konfigurationen des
Herstellers auf seinem digitalen Endgerit an-
schauen. Bei anderen High-End-Produkten
etwa im Kosmetikbereich oder aus dem
Porsche Design funktioniert die Vermarktung
tiber digitale Medien durchaus. Entscheidend
ist dabei oft, dass der Kunde das Erlebnis oder
die Prisentation des begehrten Produkts
bereits real im Handel erfahren hat.

Die Retouren bei online gekauften High-
End-Produkten sind gering. Woran liegt das?
Sicher an dem Respekt, den man vor diesen spe-
ziellen Produkten hat. Und auch an der Vorer-
fahrung. Wenn ich mir beispielsweise einen
Montblanc-Fiiller iiber eine digitale Plattform
kaufe, dann weif3 ich sehr genau, welches Modell
ich haben will. Ich weif3, wie der Fiiller gehand-
habt wird, habe ihn vielleicht schon irgendwo
mal in der Hand gehalten und ausprobiert. Schon
aus diesem Grund will ich dieses Gut ja haben.
Ganz anders ist die Situation, wenn ich bei einem
Billiganbieter Schuhe kaufen will. Da bestelle ich
bedenkenlos fiinf Paar, um unter denen eines
auszuwéhlen und den Rest zurtickzuschicken.

Trotzdem besteht eine gewisse Skepsis
der Hersteller hochwertiger Produkte
gegeniiber dem Vertriebsweg Internet.
Die ist durchaus nachvollziehbar. Die Haltung,
lieber noch ein bisschen abzuwarten, bis even-

tuell mehr Nachfrage von Kundenseite kommt,
gibt es. Was nicht verwunderlich ist. Immerhin
Offnet man hier einen neuen Kanal. Aber tat-
sichlich gibt es schon einige High-End-Her-
steller, die das projektiert haben, und kaum ei-
nen, der nicht zumindest dariiber nachdenkt.
Das ist bei unseren Interviews im Rahmen des
Pilotprojekts ganz deutlich geworden.

Bei dem Pilotprojekt mit dem Meister-
kreis forschen Sie nach Exzellenzkriteri-
en fiir die digitale Prasentation und den
Vertrieb der High-End-Produkte. Warum
»Exzellenz“-Kriterien?

Die Gesamtwahrnehmung der Marke und
der Produktwelt muss so in den digitalen
Raum iibertragen werden, dass der Kunde,
der Interessent, auch dort das Markengefiihl
und das Produkterlebnis hat. High-End-An-
bieter miissen auch im digitalen Raum abso-
lute Top-Qualitét bieten. Deshalb ist es ganz

nen zu sammeln. Wir haben nach sechs Jahren
jetzt iber zweihundertfiinfzig Konzerte im
Archiv. Und das bleibt. Wenn jemand in hundert
Jahren wissen will, was die Berliner Philharmoni-
ker ab 2000 gemacht haben, dann kann er das
nachverfolgen. Oder nehmen Sie die Generation
der ganz groflen Dirigenten unserer Zeit: Baren-
boim, Mehta, Haitink, viele haben an diesem Pro-
jekt mitgearbeitet. Das ist ein unglaublicher Schatz.

Den Sie sich auch bezahlen lassen. Kann
man jetzt schon fragen, ob die Digital
Concert Hall profitabel ist?

Man kann natiirlich immer fragen. Und die Ant-
wort ist selbstverstandlich nein. Wir haben das
Projekt mit der Deutschen Bank und Sony als
Sponsoren in die Wege geleitet. Man musste fiir die
Kameras eine Kabelage im ganzen Saal installieren,
ein Riesenaufwand. Wir mussten ein grofies Fern-
sehstudio einrichten mit der besonderen Heraus-
forderung, mit dem tiblichen Saallicht auszukom-
men. Unser Publikum soll unbeeinflusst bleiben,
deswegen verwenden wir auch fest installierte,
ferngesteuerte Kameras. Das war ein grofier finan-
zieller Aufwand. Auch eine solche Plattform zu

wichtig, dass dafiir Exzellenzkriterien zur
Verfiigung stehen. Die haben wir nun fir

verschiedene Bereiche definiert. Bench-
marks, die man erreichen muss, damit das
Markenerlebnis, das der Kaufer am Point of
Sale im stationdren Handel erfihrt, auch im
digitalen Raum spiirbar wird.

Und wie gelingt das?

Indem der Interessent, der ein besonders
hochwertiges Produkt gesehen, es in der Hand
gehalten hat und dafiir sozusagen entflammt
ist, in seiner Faszination bestétigt wird, wenn
er es erneut auf seinem iPad oder Tablet an-
schaut. Da muss alles stimmen: die Geschwin-
digkeit, die Darstellung, die Qualitit des Vi-
deos. Das Erlebnisgefiihl, das beim realen
Betrachten des Produkts erzeugt wurde, muss
auch bei der digitalen Prasentation entstehen.

Bedeutet das auch, dass die Vermarktung
von High-End-Produkten iiber den digita-
len Kanal deutlich kostenintensiver ist?

Es ist gar nicht mal so sehr der finanzielle Auf-
wand. Zumindest dann nicht, wenn man die
Kriterien kennt, um die es geht. Die ersparen
dem Unternehmen Irrwege oder Fehlinvestitio-
nen. Wir empfehlen ganz klar, vom Nutzer her
zu denken. Wichtig ist, die Gewohnheiten der
Nutzer digitaler Medien genau zu kennen. Ein-
zubeziehen, wo der Nutzer sich die Produkte
anschaut - eher unterwegs oder eher zu Hause
an einem stationdren Rechner. Das kann und
das muss man im Vorfeld alles analysieren und
sehr gut zuordnen. Das reduziert das Risiko

programmieren, war vor sechs Jahren noch der to-
tale Wahnsinn. Mittlerweile funktioniert das. Aber
man muss sich technisch unglaublich engagieren.

Warum haben Sie dann schon vor sechs
Jahren den Schritt gewagt?

Ich bin schon lange fiir das Mediengeschaft unse-
res Orchesters zustandig und habe gemerkt, dass
die CD-Verkiufe nicht in den Himmel wachsen,
sondern dass vor rund zehn Jahren eine Krise
ausgebrochen ist. Auch der Kampf um Sendeplét-
ze im Fernsehen wird immer schwerer - nicht
nur in Deutschland, sondern weltweit. Und so
war mir schnell klar, dass man etwas selbst ma-
chen muss, wenn man unabhangig bleiben will.

Und Sie hatten keine Zweifel, dass Sie das
alleine stemmen kénnen?

Anfangs habe ich meine Idee bei Plattenlabels
und TV-Produktionsgesellschaften vorgestellt. Es
hat aber keiner daran geglaubt. Also haben wir
beschlossen, es allein zu machen. Und das war
goldrichtig. Wir haben fast ein bisschen zu frith
auf diesen Markt gesetzt und sind dafiir jetzt ganz
weit vorne und ziehen die ganze Branche mit.

von Fehlinvestitionen bei der Entwicklung von
digitalen Auftritten ganz erheblich.

Wie kam die Kooperation mit dem
Meisterkreis zustande?

Uber einen Kollegen, der interessanterweise
in Schanghai zum Thema Luxusmarketing
unterrichtet. Der sprach uns an, weil er mit-
bekommen hatte, dass wir an der Universi-
tat der Kiinste eines der fiihrenden Institute
zum Thema digitale Kommunikation sind.
Er hat die Verbindung zum Meisterkreis
hergestellt.

Welches sind die ndchsten Schritte im
Projekt?

Aktuell haben wir einen Grundkatalog an Kri-
terien. Den gilt es weiterzuentwickeln. Der
grofle Vorteil eines Pilotprojekts liegt ja gera-
de darin, dass die Beteiligten in Zusammenar-
beit mit uns direkt intervenieren, verfeinern,
erginzen konnen. Interessant ist sicherlich
auch die Verkniipfung unserer qualitativen
Ergebnisse mit den Daten, die Google tiber
Internetuser zur Verfiigung hat. Also demo-
graphische Informationen, aber auch Anga-
ben, welche Begriffe von den Usern aufgeru-
fen werden, aus welchem Umfeld sie kommen
et cetera. Da existiert ein grofler Fundus, tiber
den derzeit sonst niemand in der Welt verfiigt.
Thn intelligent mit unseren qualitativen Er-
gebnissen zu verkniipfen ist eine noch zu be-
wiltigende Herausforderung.

Das Interview fiihrte Barbara Sommerhoff.

Im Internet herrscht immer noch eine
Gratiskultur. lhre Abonnenten zahlen 150
Euro im Jahr. Warum funktioniert das?

Wir hatten keine Hemmung zu sagen, wir ma-
chen einen hochwertigen Inhalt und verkaufen
den. Das war ein wichtiger strategischer Schritt
— dass man etwas in hoher Qualitit in die Welt
setzt, fiir das die Leute bezahlen miissen. Denn
unser Angebot muss sich ja finanziell tragen.
Wir hoffen, dass uns das iiber unsere Erlose in
ein bis zwei Jahren gelingt. Damit haben wir uns
erfolgreich positioniert. Im Verlagsgeschift da-
gegen miissen die Verantwortlichen jetzt miih-
sam versuchen, aus einem weitgehend kostenlo-
sen Digitalmedium ein Bezahlmedium zu
machen, weil sie es am Anfang versaumt haben.

Sie mogen das Internet?

Ich glaube, man muss mit der Zeit gehen. Ob
online oder digital, das ist nicht mehr die Frage.
Die mediale Entwicklung ist iiberhaupt nicht
aufzuhalten. Und man sollte sich immer mehr
iiber die Inhalte definieren als iber das Vehikel.

Das Gespréch fiihrte Jan Bojaryn.

UBER DAS IEB

Das Institute of Electronic Busi-
ness (IEB) ist ein anwendungsorien-
tiertes Forschungsinstitut. In enger
Zusammenarbeit mit der Universitat
der Kunste Berlin als ihr erstes
An-Institut und der Universitat St.
Gallen bietet das IEB den Master-
studiengang ,Leadership in Digitaler
Kommunikation“ und den Transfer
neuester Forschungsergebnisse

in diesem Gebiet an. Bearbeitet
werden aktuellste Fragestellungen
des globalen elektronischen Marktes
sowie die Auswirkungen auf Kommu-
nikation, Management, Marketing und
Mediendesign. Die enge Vernetzung
seiner Partner, zu denen Wirtschafts-
unternehmen ebenso wie Institutionen
aus Politik und Gesellschaft gehoren,
sorgt fiir regen Wissenstransfer.
Davon profitieren nicht zuletzt die
Studierenden, die bei der Kooperation
des IEB mit Unternehmen ihr Wissen
direkt in Praxisprojekten anwenden
konnen. Zusammen mit dem Meis-
terkreis hat das IEB das Pilotprojekt
Digital Business Index und Excellence-
Kriterien in der digitalen Wertschop-
fungskette gestartet.




