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Profi-Kochinsel. Ergonomisch-asthetische Finessen. Heute gleicht das geho-
bene Ideal des Lebensraums Kiiche einer Bihne. Und die riickt ihren Besit-
zer ins rechte Rampenlicht. Dabei mutiert die Kiichenwerkstatt zum sozialen
Zentrum fir Familie und Géaste. Und sie verschmilzt gestalterisch gekonnt mit

dem Wohn- und Essbereich. Davon profitiert der Kiichen-Premiummarken- .

hersteller Bulthaup im bayrischen Aich — und das nicht nur in Deutschland,
sondern zunehmend auch im fernen, stellenweise luxusverwdhnten Asien.




Demnachst wird Bulthaup fiir seine ,b2 Kiichenwerkstatt”
mit dem Designpreis der Bundesrepublik Deutschland in
der Kategorie Produktdesign ausgezeichnet
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Wenn nur die Positionierung fassbarer
ware. Denn bei Bulthaup hat man mit
der N&he zum Luxussegment ,grof3e
Schwierigkeiten, obwohl der Vertrieb
eine solche gern séhe”, erlautert Hart-
mut Roehrig. Laut dem Leiter interna-
tionales Marketing und Produkte ist es
zwar nicht verkehrt, bei Bulthaup von
Luxus zu sprechen. ,Aber unser Grin-
der héatte das nicht so gern gehort”,
betont er. Daher rangiert das 1949
gegrindete Unternehmen, in dessen
Geschéftsfihrung kirzlich Grinderen-
kel Marc O. Eckert eingestiegen ist, in
Deutschland und dem Ubrigen Europa
im Premiumsegment.

Geschéaft in Asien wéachst mit einem
Umsatzanteil von etwa zehn Prozent
rasant. ,In finf Jahren wird Bulthaup
ein Gros seines Umsatzes in Asien
erwirtschaften, obwoh! die Nachfrage
in Deutschland und Resteuropa unge-
brochen hoch ist”, prophezeit Roehrig.
Deutsche Bulthaup-Kunden geben
fur ihre Kiche, ,auch in Zeiten der
Kaufzurlickhaltung”, betont er, durch-
schnittlich 35.000 bis 40.000 Euro aus.
In Asien oder den USA, Markten, die
einer mangelnden Mittelschicht halber
anderen Gesetzen unterliegen, sind
es sogar stattliche 100.000 bis 120.000
Euro. Dort steht weniger das design-

nieurblros Skidmore, Owings & Merril
auf. So legt der Kiichenbauer den Pro-
motoren nicht nur seine Kompetenz
in Sachen Marke dar, sondern auch
in puncto Baustellenlogistik: Bauherr
Sun Hung Kai Properties und Architekt
Roland Lu statteten die durchgestyl-
ten 160 Apartments zweier Clubhau-
ser mit Blick auf den Victoria Harbour
in Hongkong etwa mit kommissions-
weise gefertigten b3-Kichen aus Aich
aus. Dabei legte Bulthaup besonderen
Wert auf das individuell bereitgestellte
und angepasste Furnierbild , Eiche ver-
tikal” mit Alukante. Eine handwerkliche
Meisterleistung, heiBt es.

Bel einer Kuche mussen Sie die Begehrlichkeiten
durch ein Erlebrus auf den Punkt bringen.

Die knappe Luxusferne mag aus der
Geistesverwandtschaft mit dem legen-
déren Bauhaus und der berihmten
Ulmer Hochschule fir Gestaltung resul-
tieren. Deren Protagonisten — von Wal-
ter Gropius bis hin zu Otl Aicher - leg-
ten groBen Wert auf massentaugliches,
funktionales und &sthetisches Design.
Entsprechend geht es bei Bulthaup vor
allem in Europa um den Geschmack:
.die Reduktion auf das Wesentliche
und Sinnlichkeit”, resimiert Gerald O.
Stenzenberger, Vorsitzender der Bult-
haup-Geschaftsfihrung. Die Marke,
.ausgerichtet an den Bedurfnissen
einer sich wandelnden Gesellschaft
und Architektur”, schwéarmt er, sorge
regelméaBig fur Entwicklungsschibe.
Allein seit 1974 hat das Unternehmen
sieben Kicheninnovationen geschaf-
fen und dafir unzahlige Designpreise
abgerdumt. Zu verdanken ist dies vor
allem dem Grindersohn und Visionér
Gerd Bulthaup. ,Als er den Betrieb
Ubernahm, begann Anfang der 80er
Jahre eine neue, radikale Entwicklung
hin zur Marktfihrerschaft im Premium-
segment”, skizziert Stenzenberger.

Aktuell verdient Bulthaup rund 80
Prozent seines Jahresumsatzes von
130 Millionen Euro im Export. Das

orientierte Understatement der Alten
Welt mit ihrem Glauben an Funktiona-
litat, Asthetik, Qualitat und Zeitlosig-
keit im Fokus: ,Marke und Représen-
tation nehmen gerade in Asien einen
wichtigen Stellenwert ein — obwohl sich
die Kaufer auch fur die mitreiBende
Geschichte der Ulmer Schule inter-
essieren”, erklart Roehrig. Luxus und
das Gegenteil von neureich seien dort
erstrebenswerte Konsumziele.

Da in Asien Immobilienprojekte vor-
herrschen, werden Wohnungen bereits
vor dem Verkauf mit einer Kiiche aus-
gestattet. Somit entscheiden nicht die
Endkunden Uber den Kiichenkauf, son-
dern Vermarkter und Architekten. Fur
diese sind die eigentlichen vertriebli-
chen Zugpferde Verkaufswerte, Luxus,
Brand-Awareness und eine starke
Marke.

Darauf stellt sich die Bulthaup-Kom-
munikation ein. Die anvisierten Projekt-
gesellschaften erhalten von der bayri-
schen  Kuchenmanufaktur hochwer-
tige Bucher, die erfolgreiche Projekte
dokumentieren. Darin tauchen klin-
gende Namen wie die des britischen
Stararchitekten David Chipperfield
oder des etablierten New Yorker Inge-

Auch Pressearbeit ist in den Landern
des Lachelns gefragt. In Luxuszeit-
schriften tauchen Informationen zu
Shop-Eréffnungen oder Produkteinfih-
rungen auf. Wichtige Zielgruppen l&dt
Bulthaup darlber hinaus etwa zu kultu-
rellen Veranstaltungen ein. Sie werden
aufopferungsvoll in  Kleinstgruppen
betreut: ,Asiatische Kunden erwarten
eine hochst individuelle Ansprache”,
begrindet Roehrig.

Unterdessen setzt Bulthaup in Europa
vor allem auf seine Service-Kompo-
nente Planungsleistung. Die mit dem
Hersteller assoziierten Handler und
Kichenplaner legen ihr Augenmerk
auf optimale Ergonomie, Arbeitsab-
ldufe und Abstimmung von Proportio-
nen und MaBen. Gegebenenfalls wird
sogar eine Wand in Frage gestellt, die
die gewlnschte Nutzung einzuschran-
ken droht. ,Dazu muUssen wir wissen,
wie unser Kunde kocht, lebt und Géste
empfangt”, erklart Roehrig. Das funk-
tioniere nur auf Basis starken Vertrau-
ens, das Bulthaup per Handelsmar-
keting aufzubauen sucht. Wen wun-
dert es da, dass fur das Unternehmen
Mund-zu-Mund-Propaganda einen
hohen Stellenwert einnimmt. Diesbe-
ziglich scheint Gber Aich allerdings ein



Gerald O. Stenzenberger, Vorsitzender der
Bulthaup-Geschéftsflihrung: , Die Marke,
ausgerichtet an den Bedurfnissen einer sich
wandelnden Gesellschaft und Architektur,
sorgt regelmaBig fur Entwicklungsschibe.”




Hartmut Roehrig, Leiter internationale:
Marketing: ,In finf Jahren wird Bulthaup
Gros seines Umsatzes in Asien erwirtsehatten,
obwohl die Nachfrage in Deutschland und
Resteuropa ungebrochen hoch ist.”
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guter Stern zu stehen: Die letzte groBe
Marktforschungsstudie von 2005 foér-
derte eine Kundenzufriedenheit von 96
Prozent zu Tage.

Zufriedenheit verdankt die Kiichenma-
nufaktur unter anderem einem hoéchst
effektiven Marketing-Instrument, dem
,Einkochen”. Erfunden hat's der Lon-
doner Partner Alex Wrighton. Adap-
tiert wurde das Konzept 2009 auch in
Deutschland und funktioniert so: Die

Dazu sind auch Dialogmarketing und
Kooperationen gefragt. Fir Mailings
stellen Handler dem zentralen Mar-
keting Architektenadressen zur Ver-
figung. Bulthaup wiederum sendet
den Leads im Namen des jeweiligen
Handlers Unterlagen zu Themen wie
Genuss, Kultur oder Nachhaltigkeit zu.
Etwa in Gestalt eines zweimal jahrlich
erscheinenden Magazins. Hierzulande
gewinnt der Kichenhersteller Inter-
essentenadressen vor allem Uber die
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Marke und Reprasentation nehmen gerade in Asien
einen wichtigen Stellenwert ein.”

stolzen Erwerber einer Bulthaup-Kiiche
durfen sich eine Hand voll Gaste einla-
den, ein Koch reist an. Er verkdstigt die
Schar unter Nutzung sémtlicher Gerate
bei einer Art Schaukochen. Dabei
erklart er, wie die Technik genutzt
wird, gibt Kochtipps und berat, wie
die Kichenwerkstatt den Ablaufen
entsprechend am besten einzurdumen
ist. ,Bei einer Kiche missen Sie die
Begehrlichkeiten durch ein Erlebnis auf
den Punkt bringen. Einkochen funktio-
niert hier weit besser als Anzeigen mit
hohen Streuverlusten zu schalten”,
resiimiert Roehrig.

Unterm Strich setzt die gesamte euro-
paische Kommunikation auf nachhal-
tige und bevorzugt dreidimensionale
Erlebniswege zum Kunden. Dazu
gehoren auch Koch- und Verkostungs-
Events in den Bulthaup-Showrooms.
Anstatt Flyer oder Kataloge an Interes-
senten zu verteilen, bekommen poten-
zielle Kichenanwarter ein wertiges
Buch. Man setzt damit auf ,Tiefe und
Nachhaltigkeit”. Das Internet fungiert
als ,Verstarker von Aspekten, die im
Planungs- und Beratungsgesprach ein-
gepflanzt wurden”, ergénzt Roehrig.
All das ist wichtig, da sich deutsche
Haushalte statistisch nur alle 22 Jahre
eine neue Kiche leisten. Da misse
man zur richtigen Zeit eine Punktlan-
dung hinlegen.

Zusammenarbeit mit Immobilienunter-
nehmen und ausgewéhlten Architek-
ten. Kriterium: Diese missen als Multi-
plikatoren ,zeitlos modern arbeiten”,
ansonsten passen sie nicht zur Marke.
Zum Dunstkreis der Kooperations-
partner gehoren ferner Anbieter von
hochwertiger Ausstattung, ebenso wie
Premium-Automarken. So veranstalten
BMW, Audi und Co. mit den Bulthaup-
Handelspartnern gemeinsame Events,
ein zusatzlicher Garant fir neue Sym-
pathisanten.

Auch wenn Stenzenberger nicht so
recht mit der Sprache herausriickt, wie
effektiv die Bulthaup-Kommunikation
tatsachlich ist: Die Firmenentwicklung
deutet darauf hin, dass man es in Aich
verstanden hat, sich am Puls der Ziel-
gruppe zu bewegen. Immerhin hat
,eine starke ldee die Kraft, sich weit zu
verbreiten”, wie der letzte Baushaus-
Leiter Ludwig Mies van der Rohe ein-
mal bemerkt haben soll.



