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ein Anzug sitzt perfekt. Die rah-

mengenihten Schuhe sind auf

Hochglanz poliert. Er ist ein Mann
mit Stil, Luxus ist sein Geschift, aber auch
seine Leidenschaft - zumindest jener, der
dieses Pridikat verdient. Dr. Frank Miiller
war geschiftsfithrend bei Glashiitte Ori-
ginal sowie A. Lange & So6hne titig und
Mitglied der erweiterten Konzernleitung
der Swatch Group, bevor er 2009 die erste
spezialisierte Beratungsgesellschaft fiir die
Luxusgiiter-Branche griindete: The Bridge
to Luxury.

Zunichst wollen wir vom Branchenkenner
natiirlich wissen, worin die besondere Fas-
zination fiir ,handmade® Produkte begriin-
det liegt. Dr. Frank Miiller erinnert daran,
dass es frither im Gegensatz zu heute fast die
Norm war, ein Handwerk zu erlernen und
zu beherrschen. ,,Unsere Fingerfertigkeitim
beruflichen Kontext besteht fast ausschliefs-
lich im Tippen auf Tastaturen und Wischen
auf Bildschirmen. Umso mehr bewundern
wir Menschen, die noch altes, echtes Hand-
werk zelebrieren: Drechseln, Nihen, Zise-
lieren, Schnitzen, Weben. In Zeiten des Di-
gitalen scheint das Handwerk einer anderen
Zeit entsprungen, die als wertvoll empfun-
den wird. Und paart sich Handwerk dann
noch mit Kreativitit, Anspruch und Meis-
terschaft, dann sind wir eben fasziniert: ver-
spielte Glaskunst aus Murano, wertvolle Ta-
peten aus Berlin, Urushi-Fiiller aus Japan.*

Aus dieser Faszination erwachse auch die
Gleichsetzung von Manufakturprodukten
mit Luxus, erklirt Dr. Frank Miiller, fiir den
sich der Begriff durch drei Punkte definiert:
,Erstens, das Produkt oder die Dienstleis-
tung sind in irgendeiner Form so besonders,
dass sie eine Hochstleistung, gewisserma-
8en einen Weltrekord kreieren. Die dlteste
Firmengeschichte, die seltensten Materia-
lien, die meisten Stunden an Handarbeit,
aufSergewohnliche Techniken der Fertigung,
die es so kaum noch gibt. Einen Superlativ.
Es handelt sich also um sehr exklusive Gii-
ter. Das zweite ist, dass ich mich iiber Lu-
xusprodukte identifiziere und definiere: als
kultiviert, reich, michtig, geschmackvoll,
gebildet, intellektuell, schon, erfolgreich.
Luxusgiiter bieten mir Status und die Mog-
lichkeit der sozialen Differenzierung. Sie
schmeicheln uns. Drittens schliefdlich und
dies als Folge der ersten beiden Punkte:

Luxus hat seinen Preis und fiihrt zu hohen
bis zu hochsten Verkaufspreisen. Und iiber
diesen monetiren Wert geschieht dann in
der Regel die offensichtliche soziale Dis-
kriminierung: Luxus ist nicht fiir jeden er-
schwinglich.“ Manufakturen bieten hiufig
Weltrekorde in ihrer Leistungserstellung an
und erlauben Identifikation, weif$ Dr. Frank
Miiller. Mit dem Kauf von Mafschuhen als
Ausdruck von Eleganz und diskreter Ken-
nerschaft, das Silberbesteck als Werteaus-
weis fiir Familiensinn, die grofse Segelyacht
aus Teak als Abbild wirtschaftlichen Erfolgs.
,sInsofern sind Manufakturen und Luxus
zwei Seiten derselben Medaille.”

Und diese Medaille begehren alle, mochte
man meinen. ,,Auf den ersten Blick mag die
Fithrung von Marken aus der Welt des Luxus,
Premium und Prestige leicht®, bestitigt Dr.
Frank Miiller. Tatsichlich gehore sie aber zu
den anspruchsvollsten unternehmerischen
Herausforderungen iiberhaupt. Der Grund
seien die komplexen Rahmenbedingungen:
sehr anspruchsvolle Kunden, die Gefahr von
Streuverlusten durch Markeniiberdehnung,
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extrem differenzierte Mirkte, hohe Kosten
der Kommunikation, ein ambivalentes In-
ternet, storende Graumirkte, volatile Wih-
rungen oder irritierende Plagiate.

Allen voran sind es traditionelle Manufak-
turbetriebe, die sich mit den von Dr. Frank
Miiller aufgezihlten Problematiken kon-
frontiert sehen. Einige davon, so der Luxus-
experte, der in Publikationen und Vortrigen
regelmi@ig Stellung zum Thema nimmt,
seien aber auch - ganz treffend formuliert -
hausgemacht: ,,Gerade in Deutschland stelle
ich in Projekten hiufig eine fast ideologische
Aversion bei kleinen, zumeist inhaberge-
fithrten Manufakturen fest: Man mag die Be-
griffe Marketing und Luxus nicht. Man sieht
sich als Traditionsbetrieb, der Kleinode des
Kunsthandwerks herstellt, und meint, das
reiche als Angebot an die Kunden aus. Die
Romantik muss sich jedoch rechnen. Zwar
tut sie dies bis zu einem gewissen Grad. Aber
nicht unendlich. Der Konsument erfreut
sich nicht nuran einem Herstellungsprozess,
sondern er sucht mehr: eine Geschichte, mit
der er sich identifizieren kann. Neudeutsch:
Er sucht eine Marke.* >
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»von der Herausforderung, einen Mythos
zu schaffen®, heiSt Dr. Frank Miillers Ein-
leitung zu einem Langenscheidt-Bildband
aus der Reihe ,,Deutsche Standards®. Darin
bezeichnet Luxus-Experte Miiller Manu-
fakturen als lebendige Museen: ,,Zunichst
sammeln, bewahren und dokumentieren
Manufakturen Traditionen und alte Hand-
werkstechniken - und sie forschen. Dies
sind in der Analogie die vier Kernaufgaben
von Museen. Dann fertigen sie Produkte, die
tiber ihre reine Funktionalitit hinausgehen:
Asthetik, Exklusivitit, Kultur, Geschichte,
Konnerschaft, und erzeugen damit wie die
in Museen ausgestellte Kunst emotionale
und geistige Meta-Ebenen. Drittens aller-
dings halte ich Manufakturen insgesamt fiir
lebendiger als Museen, weil sie ihre Kunst
selbst erschaffen.*

Und ebenso wie sich die Institution Muse-
um in der heutigen Zeit dem Wettbewerb
stellen miisse, um zu iiberleben, gelte das
auch fiir Manufakturen: ,,Die 6ffentlichen
Museen sind heute hiufig moderne, dem
Prinzip der Betriebswirtschaft verpflichtete
Unternehmen: Sie werden als Marken po-
sitioniert, investieren Kapital in Werbung,
Sponsoring, Events, unterhalten Shops,
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expandieren in neue Mirkte. Der Standes-
diinkel des hochmiitig-intellektuellen Kul-
turbetriebes ist mit der Notwendigkeit, ei-
gene Umsiitze zu generieren, verflogen. Das
kann man begriiffen oder bedauern - neue
Rahmenbedingungen haben diesen Prozess
erzwungen. Viele Manufakturen hingegen,
die sich als klassische Museen verstehen, ris-
kieren, sich an ihrem Stolz zu verschlucken.
Vor einigen Jahren berichtete mir ein Eigen-
tiimer, dass er sich weigere, seine Produkte
in den arabischen Raum zu verkaufen, weil
es dort zwar viele Petro-Dollars, aber keine
Kultur gibe. Als die Lehman-Krise kam und
ihm die Mirkte der alten Welt wegbrachen,
machte er sich dann doch schnell auf, in Du-
bai ein Verkaufsbiiro zu eroffhen. Pecunia
non olet, heif3t es.*

Es ginge aber auch anders, riumt Dr. Frank
Miiller ein, und nennt als Beispiel die

estellung mitFoIgen: a
nd das passendeSchieibger

Schweizer Uhrenmanufaktur Patek Phi-
lippe: ,,Eine, vielleicht die Referenz fiir den
Bau feinster Zeitmesser. Lange sehr diskret
durch die Eigentiimerfamilie gefiihrt. Doch
seit einigen Jahren begegnen wir ihren An-
zeigen als Beispiele professionellen Mar-
ketings mit einem klaren Luxus-Fokus. Sie
kennen womoglich das Werbemotiv: ,Be-
ginnen Sie eine eigene Tradition® mit dem
Generationsthema. Das Unternehmen hat
mit enormen Investitionen in die Kommu-
nikation in den letzten Jahren seinen Um-
satz vervielfacht - in der alten Welt und in
den sogenannten Emerging Markets. Die
Erlose liegen schitzungsweise bei mehr als
einer halben Milliarde Franken. Doch trotz-
dem gelingt es weiterhin, die feinsten und
kompliziertesten Uhren herzustellen und
den Nimbus der Manufaktur zu wahren.®

Auch Robert J. Joost sieht in der Wahrung
von Traditionen - sowohl bei Handwerk
als auch Werten - den Erfolg des Unterneh-
mens begriindet, bei dem er Commercial
Director fiir Nord-Europa und Tiirkei ist und
dessen Authentizitit und Historie ihn fas-
zinieren, wie er sagt: ,,S.T. Dupont ist fiir
mich der Inbegriff fiir ein europdisches
Traditionshaus, das den Wandel der Zeit
wihrend der wechselvollen Ereignisse des
20. Jahrhunderts mitgemacht und fiir sich
genutzt hat.” Gemeint ist die Entwicklung
des Unternehmens von der Manufaktur fiir
edles Reisegepick zum weltweit bekanntes-
ten Hersteller luxuridser Feuerzeuge.

Kurzer Riickblick: Simon Tissot Dupont
griindet im Jahr 1872 in Paris seine Werk-
statt fiir Lederwaren, speziell Reisetruhen
und Koffer. Damals war das Reisen nur
einem erlauchten Kreis moglich, der Ur-
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Kunst trifft Handwerk.
Die Manufaktur S.T. Dupont

Jetset benotigte fiir Uberfahrten auf hoher
See noch viel robusten Stauraum. Natiirlich
waren die Anspriiche hoch und sehr unter-
schiedlich, und der findige Jungunterneh-
mer kreierte daraus seine Spezialisierung:
individualisierte Reiseutensilien, ,,[’Art de
Voyage®.

Bei der betuchten Klientel sprachen sich
Qualitit und Service schnell herum, und so
zihlte schon bald das Who is Who der Rei-
chen und Schonen zum Kundenstamm der
Maison S.T. Dupont, darunter auch der Adel
in Gestalt von Prinzessin Eugénie, fiir die
1890 ein luxurioses Travel Case gefertigt
wurde. Weitere Namen, die im Laufe des
20. Jahrhunderts hinzukamen, waren Coco
Chanel, Sir Winston Churchill, John D.
Rockefeller, Maurice Chevalier, Konigin
FElena von Ruminien, der Duke von Wind-
sor, Konigin Ingrid von Dinemark und
Gianni Agnelli. Auch fertigte das Haus S.T.
Dupont 1947 im Auftrag des damaligen
franzosischen  Staatsprisidenten  Frank-
reichs das offizielle Hochzeitsgeschenk
fiir Queen Elizabeth von England: einen
schlichten, zeitlos schénen Reisekoffer.

,Das Besondere an den Koffern, Taschen
und Truhen war, dass sie nicht blof§ von
zeitloser Eleganz waren, sondern auch von
ausgesprochen hoher Qualitit®, erklirt Ro-
bert J. Joost. ,,So entwickelte S.T. Dupont

eine spezielle Diamantstaubveredlung fiir
das eingesetzte Leder und schuf damit eine
besondere Bestindigkeit der Waren. Doch
nicht nur das Leder war von hohem Wert:
Auch die Beschlige und Metall-Elemente
in den Produkten wurden in der Maison
gefertigt. Eine besondere Spezialitit wa-
ren Stiicke aus Chinalack.” Und so kam es
1941 zu der Bestellung, die eine neue Rich-
tung fiir S.T. Dupont vorgeben sollte: Der
Maharadscha von Patalia bestellte fiir seine
Gespielinnen 100 Clutches aus ebendiesem
Material, alle sollten ein goldenes Feuerzeug
enthalten. Und da die Maschinen dafiir da
waren und die Fertigkeiten der Manufaktur
auch, war dies der Startschuss fiir die heute
legendiren Feuerzeuge mit dem einzigarti-
gen Klang.

Im Grunde folgte diesem ,,Zufall”, oder wie
Robert J. Joost sagt ,der angenommenen
Herausforderung und zugleich ergriffenen
Chance®, eine weitere Bestellung im Jahre
1973, die S.T. Dupont wiederum den Ein-
tritt in einen weiteren Markt fiir luxuriose
von Hand gefertigte und personalisierte Wa-
ren erOffnete: Jackie Kennedy liebte ihr S.T.
Dupont Feuerzeug aus Gold mit schwarzem
Lack und der schlichten ,,J*-Gravur so heif$
und innig, dass sie bei dem Traditionshaus
ein passendes Schreibgerit orderte. Das war
die Geburtsstunde einer weiteren Ikone aus
dem Hause S.T. Dupont: dem ,,Classique®-
Kugelschreiber.

Die Entwicklung der Luftfahrt, die ein we-
niger elitires Reisen mit weniger Gepick
mit sich brachte, sowie die Kriegs- und
Krisenjahre hitte eine Manufaktur, die wei-
terhin ausschlieSlich an der Herstellung
von Lederwaren festgehalten hitte, sicher
nicht ohne Weiteres iiberlebt. ,,Dennoch
hat S.T. Dupont seine Tradition stets ge-
wahrt. Die Erweiterung des Portfolios war
eine logische und mutige Konsequenz, eine
Weiterentwicklung, die mit den Werten
und Zielen des Hauses seit dem Tag seiner
Griindung einherging: zeitlose Eleganz von
kompromissloser Qualitit zu schaffen.”

Und weil S.T. Dupont 2012 diese 140jihrige
Tradition feierte, besann sich das Unterneh-
men wieder auf die Urspriinge: ,,L’Art de
Voyage®. Mit dem Relaunch zweier ganz be-
sonderer Kreationen fiir zwei ganz beson-
dere Kunden: einem Weekender, 1947 von
Humphrey Bogart bestellt und heute >
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Bogey Bag genannt, und einer Damenhand-
taschen-Linie namens Audrey, die an das le-
gendidre Design der limitierten Riviera-Bag
aus den soer Jahren angelehnt ist, welche
auch Stilikone Audrey Hepburn besaf3.

»Ich denke, abgesehen vom klassischen De-
sign und der hohen Qualitit, die alle unsere
Produkte auszeichnet, ist es auch die Au-
thentizitit, die die Menschen nun schon im
dritten Jahrhundert fiir S.T. Dupont begeis-
tert, resiimiert Robert J. Jost und betont
abschliefSend: ,,Ich bin schon sehr lange in
der Luxusgiiterbranche titig und weif3, dass
unsere Kunden - gerade in der heutigen
Zeit - nicht nur Statussymbole suchen. Sie
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suchen nach dem Zauber, der einem kostba-
ren, von Menschen fiir Menschen gemach-
ten Produkt innewohnt. Es geht nicht nur
um Markennamen oder darum, wie teuer et-
was ist. Luxus ist heute viel leiser geworden,
vor allem auf dem europiischen Markt. Und
S.T. Dupont steht selbst fiir diese neue Form
von ,silent luxury*, die nicht irgendwelchen
Moden unterworfen ist, sondern mit zeitlo-
ser Schonheit die Zeit iiberdauert. Ich bin
tiberzeugt - und das nicht nur in Hinblick
auf unser Unternehmen -, dass Manufaktu-

ren, die ihre Werte und Traditionen bewah-
ren, die ein Teil der Geschichte sind und zu-
gleich ihre eigene Geschichte erzihlen, die
Menschen immer beriihren und faszinieren
werden.

Auch Luxus-Experte Dr. Frank Miiller sieht
das so. Und das gerade in der heutigen Zeit:
»Wir leben in einem komplexen Kosmos.
Das heifSt, er ist kompliziert und verindert
sich rasend schnell. Unter solchen Bedin-
gungen versprechen Manufakturen einen
Orientierungspunkt, weil wir in ihnen eine
vertraute, alte Welt wiederzufinden mei-
nen. Manufakturen sind nicht virtuell, son-
dern als Herstellungsorte physisch erfahr-
bar - so wie ihre Erzeugnisse - und damit
leichter zu verstehen.*

Bleibt zum Abschluss die Frage: Hat Dr.
Frank Miiller eine Lieblingsmanufaktur?
»Natiirlich! Einige! Und eine davon befin-
det sich sogar im Frankfurter Raum. Bei
Bolling in Bad Soden wird Geschiiftspapier
noch mit dem klassischen Stahlstich ge-
druckt. Eine Kunst, die in Deutschland - so-
weit ich weif§ — nur noch eine Handvoll von
Betrieben authentisch beherrscht. Ich liebe
es, mit der Fingerkuppe iiber das schwere
Papier zu gleiten und dabei das Profil der
geprigten Buchstaben, Wappen und Fir-
mensignets zu spiiren. Ein nicht ganz giins-
tiger Spaf3, aber dieser handgefertigte Luxus
ist es mir wert.* [ ]
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