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Ferrari fur das gemeine Volk

Mutzen, Uhren, Krawatten:
Italiens Sportwagenbauer

machen gute
Geschafte mit

Das bringt Umsatz, ist aber
riskant fur Image und Marke

Von Andre Tauber

errari hat die Pole Positi-
on, ist ganz vorne an der
Spitze. Diese Aussage
schreit der Laden an der
Mailinder Piazza Liberty dem Be-
sucher entgehen. Auf meterhohen
Fotos an den Winden schiefsen feu-
errote Ferraris in voller Fahrt {iber
Rennstrecken. Das Mobiliar hat
kithn geschwungene Linien, und
die Verkduferinnen sind hiibsch,
sportlich, in Schwarz gekleidet. Es
gibt T-Shirts, Krawatten, Uhren,
Pliischtiere, Taschen und Modell-
autos. Sportwagen in Originalgrofie
gibt es nicht. Das ist das Konzept
des Ferrari Stores. Vor drei Jahren
hat der Laden in Mailand aufge-
macht, damals war es das neunte
derartige Geschift des Sportwagen-
bauers. Vor wenigen Wochen eroff-
nete Ferrari den 21. und den 22.
Shop, in Hawaii und London. In den
kommenden Jahren sollen bis zu 50
iberall auf der Welt dazu kommen.
Menschen, die sich keine 100 000
Euro teuren Autos leisten konnen
miissen nicht auf Ferrari-Fabrikate
verzichten. Ebenso wenig auf Pro-
dukte von Maserati oder Lambor-
ghini. Die Luxushersteller haben
den sogenannten Merchandising-
Markt fiir sich entdeckt. Ferrari
spielt dabei eine Vorreiterrolle. Das
Unternehmen ist das grofie Vorbild
fiir die anderen Hersteller super-
schneller Sportwagen, die in der
Region FEmiglia-Romagna in den
Stidten Bologna, San Cesario und
Sant’Agata angesiedelt sind: Lam-
borghini, Maserati und die unab-
hingigen Produzenten wie Pagani.
Sie alle ahmen nach, was bei Ferrari
so wunderbar funktioniert: Sie wol-
len einen Gutteil ihres Gewinnes
kiinftig mit Fanprodukten machen.
Ferrari hat 2006 bereits ein Vier-
tel des operativen Gewinns mit dem
Verkauf von Merchandisingpro-
dukten gemacht, Tendenz steigend,
wie es am Firmensitz in Maranello
heifst. Dabei war das Jahr noch nicht
einmal ein erfolgreiches in der
Formel 1 fiir das rote Team. Jihrlich
werden Produkte im Wert von rund
einer Milliarde Euro verkauft, die
das Logo mit dem sich aufbdumen-
den Hengst tragen. Grenzen nach
oben scheint es nicht zu geben.
Ferrari geht nun gar so weit, dass
es seinen Namen fiir einen Freizeit-
park hergibt, der derzeit in Abu
Dhabi in den Vereinigten Arabi-
schen Emiraten, gebaut wird. Noch
in diesem Jahr soll der Park er6ffnet
werden. Die arabischen Betreiber
kiindigen an, dass es ein ,,Spaf’ fiir

Von Gesche Wiipper

utofahren in Paris konnte
Ademniichst richtig teuer
werden. Galt die Einfiih-
rung einer City-Maut nach dem
Vorbild von London noch vor kur-
zem als Tabu, gewinnt die Idee nun
immer mehr Anhinger. Angesichts
hoher Benzinpreise und eines stei-
genden Umweltbewusstseins er-
wirmen sich Politiker und Firmen-
chefs fiir die Eintrittsgebiihr. Eine
Innenstadt-Maut konnte den Aus-
bau des oOffentlichen Nahverkehrs-
systems finanzieren und Frank-
reichs Hauptstadt als Wirtschafts-
standort attraktiver machen, argu-
mentieren sie.
Bisher gleicht der Grofiraum Pa-
ris, wo auf einer Fliche von 12 000

die ganze Familie“ werden wird.
Ferrarifahrten werden im Simulator
nachgestellt oder auch auf der
Rennstrecke, das kostet dann ein
bisschen mehr. Auflerdem viele
Hotels, Shops und Restaurants. Fer-
rari erklirte sich dazu bereit, nach-
dem Mubadala, der staatliche In-
vestmentfonds des Emirats, einen
Anteil von fiinf Prozent an Ferrari
erworben hatte. Seitdem fiahrt Fer-
rari auch mit dem Logo von Muba-
dalain der Formel 1.

Allerdings ist die Strategie von
Ferrari und Co. riskant. Luxusmar-
ken verfolgen eigene Regeln. Die
wichtigste heifdt: Halte Deine Mar-
ke exklusiv. Menschen miissen vom
Besitz der Produkte triumen und
nicht einfach zugreifen konnen.
Wer sich zu billig verkauft, der ris-
kiert sein Image, sagt Benjamin
Malhotra, Experte fiir Luxusmarke-
ting an der Modeuniversitit Poli-
moda in Florenz. Das miisse selbst
dann gelten, wenn die Aussicht auf
Gewinn noch so verlockend ist.

Ferrari wiegelt ab: ,,Wir passen
natiirlich auf, dass das Projekt eine
hohe Qualitit hat“, sagt eine Spre-
cherin in Maranello. Immerhin
wiirden die Giste ja den Park mit
Ferrari verbinden und wenn etwas
nicht stimmen sollte, wohl kaum
den unbekannten Betreiber Alda
verantwortlich machen.

Angesichts eines solch giganti-
schen Randgeschifts hinken die
Ferrari-Rivalen noch hinterher.
, Wir sind weit davon entfernt von
der Hilfte oder von einem Drittel
Umsatzanteil zu reden®, sagt Ste-
phan Winkelmann, Chef des tradi-
tionellen Ferrari-Rivalen Lambor-
ghini, der nur wenige Kilometer
von Maranello im kleinen Stadt-
chen Sant’Agata beheimatet ist. Bei-
de Firmen haben jahrzehntelang
miteinander gewetteifert, wer die
schnellsten Wagen baut.

Lange Zeit lag Lamborghini, mitt-
lerweile eine Tochter von Volkswa-
gen, in diesem Kampf zuriick. Doch
seit einigen Jahren ist Lamborghini
mit neuen Produkten wieder auf
dem Markt. Das marode Unterneh-
men schreibt gute Profite. Und der
deutsche Erfolgsmanager hat sich
ein Ziel gesetzt: Lamborghini soll
profitabler als Ferrari werden. Und
deswegen wird er kiinftig den
Marktfiihrer auch bei Randproduk-
ten Konkurrenz machen.

Wer Winkelmann besucht, der
kommt zwangsldufig an einem La-
dengeschift vorbei, das sich unten
im Eingangsbereich befindet. Dort
liegen bereits die ersten Produkte:
Geldbeutel, Schliisselanhinger so-

Quadratkilometern 11,4 Millionen
Menschen wohnen, mit seinen
kilometerlangen Staus einer Ver-
kehrsholle. Allein in der Metropole
werden tiglich 2,7 Millionen Fahr-
ten mit dem Auto gezihlt - viele
davon fiir Strecken, die kiirzer als

PS-freien Produkten.

wie eine Kinderkollektion an Hem-
den, fiir den kleinen Fan. Und in
diesen Tagen stehen in diesem La-
den auch zuweilen die Vertreter
von einigen Modefirmen, die sich
Gedanken dariiber machen, was sie
fiir eine eigene Lamborghini-Kol-
lektion entwerfen konnen.

Den Anfang im Modebereich hat
der Edeldesigner Versace gemacht.
Der Italiener hat fiir Lamborghini
die Inneneinrichtung eines Wagens
gestaltet, der derzeit tiber die Bén-
der in Sant’Agata rollt. Und dazu hat
er auch eine Kollektion an Artikeln
entworfen, die dazu passt: Koffer,
Taschen, Giirtel.

Alles Accessoires fiir den Lam-
borghinifahrer - und diejenigen, die
es sich trotzdem leisten konnen, die
Produkte bei Versace zu kaufen.
,Wir stehen noch im Kontakt mit
zwei weiteren Partnern®, sagt Win-
kelmann. Wer die entwerfen soll,
sagt er nicht. Aber er stellt klar, dass
diese Linien zu einem giinstigeren
Preis zu haben sein werden. Die
giinstigste davon wird bei Lambor-
ghini als ,,sportlich“ bezeichnet. Bis

zum Herbst mochte das Unterneh-

men Details dazu bekannt geben.
Lamborghini kdnnte mit seinen
Modeambitionen eine  Grenze
tiberschreiten, meint der Fachmann
fiir Automarketing Alexander De-
muth. Er warnt davor, Produkte zu
machen, die sich vom Preis und der
Qualitit zu sehr vom Auto unter-
scheiden. Sobald sich jeder ein T-
Shirt von Lamborghini kaufen kon-
ne und es auch trage, konne die
Marke an Wert verlieren. Und ein
Schlag ins Gesicht eines jeden Kun-
den sein, der mehrere Hunderttau-
send Euro fiir einen Wagen bezahlt.
Die Branche fiir Luxusautos ist
indes nicht die einzige, die sich an
fremden Produkten versucht. Das
Spiel geht auch anders herum.
Denn auch viele Modehersteller ge-
hen derzeit dazu iiber, Seitenpro-
dukte herzustellen. Im Trend liegen
vor allem Mobiltelefone. Der fran-
zosische Designer Christian Dior
hat eine Reihe aufgelegt, in der das
Exemplar jeweils 5500 Dollar kos-
tet. Dolce&Gabbana kooperieren
mit Motorola. Prada mit LG. Und
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Mittlerweile gibt es bereits 22 Ferrari Stores rund um den Globus.
Autos kann man dort nur als Modell erwerben. Lamborghini und
Maserati planen ahnliches

Paris sehen und zahlen

Die Idee einer City-Maut gewinnt immer mehr Anhanger, sogar in der Wirtschaft. Nur der sozialistische Burgermeister ist noch dagegen

fiinf Kilometer sind. Entsprechend
schlecht ist die Luftqualitit.

Der jlingste Vorstof fiir die City-
Maut stammt von dem oOrtlichen
Arbeitgeberverband Medef, der
von unabhingigen Experten eine
entsprechende

Studie erstellen
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Autoverkehr

auf den
Champs-Elysées.
2,7 Millionen
Fahrten mit
dem Pkw
werden taglich
in Paris gezahlt

lieR. Ergebnis der Untersuchung:
Eine Innenstadtgebiihr konnte Ein-
nahmen von jdhrlich 75 Mio. Euro
bringen, eine Sonderabgabe fiir
Lastwagen in Hohe von 15 Cent pro
Kilometer wiirde weitere 420 Milli-
onen Euro bringen. Das 6ffentliche
Nahverkehrssystem konnte zusitz-
lich durch eine Erhohung der Park-
gebiihren finanziert werden.

Doch die Einfiihrung einer City-
Maut, wie sie London von Autofah-
rern seit Februar 2003 verlangt,
stoRt bisher ausgerechnet bei dem
sozialistischen Biirgermeister von
Paris auf Widerstand. Das sei aus
sozialen Griinden inakzeptabel, fin-
det Bertrand Delanoé. Wenn die
Autofahrer aus den Vororten fiir
den Weg zur Arbeit Eintrittsgebiih-
ren zahlen miissten, entstiinde eine

+

neue Zwei-Klassen-Gesellschaft.
Und die konnte fiir neuen Ziindstoff
in den ohnehin problematischen
Banlieus, den Trabantenstadten vor
den Toren der Hauptstadt, sorgen.

Da ,intra muros®, innerhalb der
Pariser Innenstadt-Grenzen, Woh-
nungen und Lebenshaltungskosten
teurer sind, wohnen ,,drinnen die
Gutsituierten, die sozial Schwa-
chen dagegen ,,draufsen®. Wihrend
72 Prozent der Haushalte in den
Vorstidten ein Auto haben, kom-
men in Paris mit seinem gut ausge-
bauten Metro- und Bussystem in-
zwischen 53 Prozent der Haushalte
ohne Wagen aus.

Wegen der Angst vor neuen Un-
ruhen setzt Delanoé lieber auf den
Ausbau von Busspuren, Griinstrei-
fen und Tempo-30-Zonen, um die

Autofahrer zum Umsteigen auf 6f-
fentliche Verkehrsmittel zu bewe-
gen. Ein wirkliches Umdenken hat
jedoch erst seit dem rasanten An-
stieg der Benzinpreise stattgefun-
den. Waren Fahrgemeinschaften
noch vor wenigen Jahren verpont,
erleben sie inzwischen einen wah-
ren Boom. So verbuchte die auf die
Vermittlung von Mitfahrgelegen-
heiten spezialisierte Internetseite
www.covoiturage.fr innerhalb der
letzten zwei Jahre einen Zuwachs
von 40 Prozent.

Auch Fahrrider werden als Fort-
bewegungsmittel immer beliebter,
nicht zuletzt dank des 2007 einge-
fithrten Verleihsystems Vélib und
des Ausbaus der Fahrradwege auf
mittlerweile 371 Kilometer . Die
Zahl der Fahrradfahrer, noch vor
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Giorgio Armani mochte mit dem
Elektronikkonzern Samsung gar
einen Flachbildschirm-Fernseher
herausbringen. Schon in diesem
Jahr soll er in den Geschiften zu se-
hen sein. Ein Mobiltelefon haben
die beiden Unternehmen bereits
entworfen. Es soll der Beginn einer
strategischen Partnerschaft der Un-
ternehmen sein.

Die Freiheit, die Ferrari mit sei-
nem Engagement bei der Formel 1
habe, die gelte dabei nicht fiir ande-
re Hersteller, betont Demuth. ,Es
ist ein Riesenunterschied, ob ich in
der Formel 1 bin, da habe ich ein
Riesenpublikum, da kann ich auch
Produkte haben, die nicht aus dem
Luxusbereich kommen®, sagt er.
Fiir Lamborghini und Maserati gel-
ten darum verschirfte Regeln. ,Ich
wiirde Lamborghini nicht empfeh-
len, T-Shirts oder Schildmiitzen zu
machen®, sagt er.

Doch genau diese sind gewollt,
betont Lamborghini. Demnichst
mochte das Unternehmen eine
Rennserie starten, in dem Lambor-
ghini-Kunden gegeneinander in ih-
ren Wagen antreten. ,Dort gibt es
Motorsportfans und denen miissen
wir etwas anbieten®, heifdt es. Die
Schildmiitze werde sicher nicht fiir
einen Euro zu haben sein, aller-
dings zu einem ,konkurrenzfihigen
Preis®, heifst es in Sant’Agata. Lam-
borghini ist sich der Gefahr be-
wusst, dass eine Verwisserung der
Marke droht. ,,Wir miissen den Spa-
gat wagen. Doch falls Zweifel vor-
herrschen, entscheiden wir uns fiir
die Sicherung der Marke*, sagt der
Lamborghini-Sprecher.

Das Unternehmen habe einen
Steuerungskreis eingerichtete, der
auf die Marke achte und sich auch
gegen Produkte entscheiden kann.
Und das Management wolle auch
versuchen, dass die Produkte in ei-
nem passenden Umfeld prisentie-
ret werden, also weitgehend auf
den Vertrieb Einfluss nehmen - ei-
ne Aufgabe, die fiir einen im Einzel-
handel nicht erfahrenen Autobauer
sehr schwierig sein kann.

Eine Strategie gegen die Marken-
verwisserung ist der Aufbau von
Fachgeschiften, also einer eigenen
Kette mit eigenem Logo und stren-
gen Vorgaben fiir die Einrichtung.
So wie es Ferrari macht. Dort, so
meinen Marketing-Experten, wiir-
de der Kunde eine Erlebniswelt be-
treten, die zum Produkt passt. Das
Unternehmen konne sich hier treu
bleiben, urteilen Experten.

Auch deswegen eifert Lambor-
ghini dem Konkurrenten Ferrari
nach und baut eigene Ladenge-
schifte auf. Den ersten hat der Chef
Winkelmann am Wochenende in
Las Vegas erdffnet, zwei weitere
konnten in diesem Jahr folgen. Die
Liden gehdren nicht Lamborghini
sondern werden von selbststindi-
gen Hindlern unter Lizenz betrie-
ben. Dasselbe macht auch Ferrari.

Wer diesen Wettlauf gewinnt,
wird sich nur langsam zeigen. Denn
die Firma, die sich am ldngsten ein
gutes Image erhalten kann und
trotzdem viel Geld mit Randpro-
dukten verdient, wird als Sieger gel-
ten. Die Wertung war frither ver-
gleichsweise einfach. Damals ging
es allein um Geschwindigkeit.

zehn Jahren als Exoten beldchelt, ist
in Paris zwischen 2006 und 2007
um 70 Prozent gestiegen und legte
seit Beginn des Jahres noch mal um
33 Prozent zu.

Der Widerstand gegen die Ein-
fiihrung einer City-Maut beginnt
nun immer mehr zu bréckeln, wie
die Haltung des Arbeitgeberver-
bandes zeigt. Angst, auf diese Weise
Touristen aus dem nahe gelegenen
Ausland abzuschrecken, hat der
Verband nicht. Denn mit dem Auto
nach Paris zu fahren, lohnt sich fiir
Touristen ohnehin nicht. Die Park-
plitze sind teuer - und meist
kommt man mit den offentlichen
Verkehrsmitteln ohnehin schneller
voran. Oder mit Leihrddern. Die
von Vélib sind in der ersten halben
Stunde sogar kostenlos.
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