Markenaufbau im Premiumsegment: Die 7
Grundprinzipien

Wie Handler und Hersteller in Deutschland eine glaubwirdige Premiummarke
aufbauen - mit konkreten Maf3nahmen und echten Beispielen
Jonas Breitner - 17.08.2026

Vor drei Jahren safl3 ich mit einem Griinder aus Miinchen zusammen, der hochwertige
Ledertaschen herstellte. Die Qualitat war au3ergewéhnlich - Handwerk auf

italienischem Niveau. Aber seine Website sah aus wie ein Ebay-Shop von 2012. Bunte
Banner, unscharfe Fotos, wirre Texte. Ich fragte ihn: "Warum verkaufen Sie diese
Taschen nicht ftir 800 Euro statt 2807?" Er zuckte mit den Schultern. "Wer wirde das
zahlen?" Ein Jahr spater, nach konsequentem Markenaufbau, lag sein Durchschnittspreis
bei 950 Euro. Die Menge sank um 40 Prozent - der Umsatz stieg um 180 Prozent.

Das ist kein Einzelfall. Der Unterschied zwischen einer beliebigen Marke und einer
echten Premiummarke liegt nicht in den Produkten. Er liegt in den Entscheidungen, die
Sie taglich treffen.

Prinzip 1. Markenpersonlichkeit - Wer Sie wirklich sind

Eine Premiummarke ist keine Produktliste. Sie ist eine Person mit Uberzeugungen,
Werten und einer erkennbaren Handschrift.

Das bedeutet konkret: Sie missen entscheiden, wer Sie sind, bevor Sie entscheiden, was
Sie verkaufen. Nicht andersherum. Ein Hersteller von Uhren aus Pforzheim, mit dem ich
arbeite, brauchte zwei Monate, um diese Frage zu beantworten. Am Ende stand fest: "Wir
bauen Uhren fir Menschen, die Zeit als Ressource verstehen - nicht als Luxus, sondern
als Verantwortung." Das klingt abstrakt, aber es verandert alles. Die Kommunikation,

die Materialwahl, die Preisgestaltung, sogar die Kundenberatung folgen aus diesem Satz.

Ihre Markenpersonlichkeit beantwortet diese Fragen:

« Welche Uberzeugung steht hinter Inrem Handeln? (Nicht: "Wir wollen Geld

verdienen”, sondern: "Wir glauben, dass...")

* Welche Probleme Iésen Sie wirklich - fir wen - und warum gerade Sie?

* Welche Werte sind nicht verhandelbar, auch wenn sie Umsatz kosten wirden?

» Wie wurde Ihre Marke sprechen, wenn sie ein Mensch ware?
Viele Handler tGberspringen diesen Schritt. Sie denken, Markenpersonlichkeit sei
Marketing-Blabla. Das ist ein teurer Fehler. Ohne klare Persdnlichkeit konnen Sie
keine konsistente AulRenwirkung aufbauen - und ohne Konsistenz gibt es keine
Premiumwahrnehmung.

Prinzip 2: Zielgruppen-Prazision - Nicht fur alle, sondern fur die
Richtigen

Im Premiumsegment ist Zielgruppenprazision nicht optional. Sie ist existenziell.

Das Problem: Viele Grinder und Handler denken, eine grof3ere Zielgruppe bedeutet
mehr Umsatz. Das ist falsch. Eine breitere Zielgruppe bedeutet weniger
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Glaubwirdigkeit, weniger Konsistenz, weniger Preis-Akzeptanz. Im Premium-Bereich zahlt
man fur Exklusivitat - auch wenn diese "nur" in der Kommunikation existiert.

Ein Beispiel: Ich fotografierte fir einen Schmuckhersteller, der sich zunachst an

"Frauen zwischen 25 und 55 Jahren mit mittlerem bis hohem Einkommen" richtete. Das ist
keine Zielgruppe, das ist eine Bevdlkerungsgruppe. Nach der Prazisierung: "Frauen
zwischen 35 und 48 Jahren, berufstatig, selbstbestimmt, mit Vorliebe fur

skandinavisches Design und nachhaltigen Konsum." Pl6tzlich machte alles Sinn - die
Bildsprache, die Materialwahl, die Preispositionierung, sogar die Webseiten-Navigation.

Ihre Zielgruppe sollte so prazise sein, dass Sie folgende Fragen beantworten kdnnen:

* Wie heil3t diese Person? (Erfinden Sie einen Namen)
Was verdient sie? (Konkrete Zahl, nicht "viel")
Welche Probleme hat sie - im Leben, nicht nur beim Einkaufen?
Welche Medien konsumiert sie? (Welche Magazine, Podcasts, Instagram-Accounts?)
Wo kauft sie normalerweise ein?
* Was wuirde sie davon abhaken, Ihre Marke zu wahlen?
Diese Prazision ist nicht akademisch. Sie bestimmt, welche Farben Sie wahlen, welche
Worte Sie benutzen, welche Kanéle Sie bespielen und wie hoch Sie preisen kénnen.

Prinzip 3: Markenkern - Das, was Sie niemals andern

Der Markenkern ist die Essenz. Es sind 2-3 Attribute, auf denen alles andere aufbaut.

Ein Luxus-Matratzen-Hersteller aus Berlin definierte seinen Markenkern so: "Handwerk,
Schlaf-Wissenschaft, Nachhaltigkeit." Jede Entscheidung wird seitdem gegen diese drei
Saulen getestet. Neue Produktlinie? Passt sie zu Handwerk, Schlaf-Wissenschaft und
Nachhaltigkeit? Nein? Wird nicht gemacht. Neue Werbeagentur? Versteht sie diese drei
Saulen? Nein? Wird nicht beauftragt.

Das klingt restriktiv. Es ist aber das Gegenteil. Der Markenkern gibt Ihnen Klarheit
und Geschwindigkeit. Sie brauchen keine langen Meetings, um zu entscheiden, ob etwas
passt oder nicht.

Ihr Markenkern beantwortet die Frage: "Wenn wir morgen alles andere aufgeben - welche
2-3 Dinge wirden wir unter keinen Umstanden andern?"

Prinzip 4: Konsistente Aul3enwirkung - Vom Logo bis zur Verpackung

Konsistenz ist der Unterschied zwischen einer Marke und einem Produkt.

Das bedeutet: Ihre Marke sieht Uberall gleich aus. Das Logo, die Farben, die
Typografie, die Bildsprache, der Ton, die Verpackung - alles folgt einem System. Ein
Kunde sollte Ihre Marke erkennen, auch wenn das Logo nicht zu sehen ist.

Das ist nicht Perfektionismus. Das ist Psychologie. Unser Gehirn erkennt Muster und
vertraut Mustern. Je konsistenter Ihre Marke auftritt, desto mehr Vertrauen baut sich
auf - und je hoéher kdnnen Sie preisen.

Ich habe fir einen Luxus-Kaffee-Rdster aus Hamburg alle Touchpoints dokumentiert:

Das klingt Ubertrieben. Aber als dieser Roster seine Konsistenz durchsetzte, stieg
die Wahrnehmung als "Premium-Marke" von 34 Prozent auf 71 Prozent - gemessen in einer
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Kundenbefragung nach 6 Monaten.

Prinzip 5: Qualitats-Storytelling - Warum lhre Produkte teuer sind

Im Premiumsegment zahlt der Kunde nicht nur fiir das Produkt. Er zahlt flr die
Geschichte dahinter.

Das ist nicht Marketing-Manipulation. Das ist Transparenz. Ein hoher Preis braucht eine
Begriindung - und diese Begriindung muss glaubwurdig sein.

Ich fotografiere oft fur Hersteller, deren Qualitat hervorragend ist, aber unsichtbar

bleibt. Ein Beispiel: Eine Ledermanufaktur aus Offenbach nutzte italienisches Leder,
aber das war in den Produktbeschreibungen nicht zu sehen. Sie zeigten das Leder nicht,
erklarten nicht, warum italienisches Leder 40 Prozent teurer ist als chinesisches,
erzahlten nicht von der Gerbung oder der Haltbarkeit. Nach der Umgestaltung - mit
Detailfotos des Leders, mit einer Erklarung der Gerbungsprozesse, mit einem Video des
Gerbmeisters - stieg der Durchschnittspreis um 23 Prozent.

Ihr Qualitats-Storytelling sollte folgende Fragen beantworten:

* Welche Materialien verwenden Sie - und warum diese und nicht andere?

» Welche Prozesse sind aufwandig - und warum?

e Wer macht das - Menschen mit Namen, Gesichtern, Expertise?

e Welche Tests, Zertifikate oder Auszeichnungen belegen lhre Qualitat?

e Wie lange halt Ihr Produkt - und unter welchen Bedingungen?
Dieses Storytelling muss in Ihre Website, in Ihre Produktbeschreibungen, in lhre
Verpackung und in Ihre Kundenkommunikation flieRen. Nicht einmal, sondern wiederholt,
aus verschiedenen Blickwinkeln.

Prinzip 6: Preispsychologie - Der Mut zur Positionierung

Im Premiumsegment ist der Preis ein Signal, nicht nur eine Zahl.

Das ist kontraintuiv flir viele Griinder. Sie denken: "Wenn ich den Preis senke,
verkaufe ich mehr." Das ist im Premium-Bereich oft falsch. Ein zu niedriger Preis
signalisiert: "Ich bin nicht sicher, dass ich Premium bin."

Ein Beispiel aus meiner Arbeit: Ein Hersteller von Schreibtischen aus Massivholz mit
Handwerk aus Suddeutschland preiste seine Tische zunachst auf 1.200 Euro. Nach einer
Markenaufbau-Strategie - mit konsistenter Aul3enwirkung, Qualitats-Storytelling und
Zielgruppenprazision - erhéhte er den Preis auf 2.400 Euro. Die Verkaufsmenge sank um
35 Prozent. Der Umsatz stieg um 65 Prozent. Und das Interessanteste: Die
Kundenreklamationen sanken um 40 Prozent. Ein hoherer Preis schafft hohere
Erwartungen, und héhere Erwartungen fiihren zu besserer Qualitat - und zu
zufriedeneren Kunden.

Ihre Preispsychologie-Strategie sollte folgende Punkte beachten:

* Preisverankerung: Zeigen Sie den "normalen” Preis, dann lhren Premium-Preis. Das
macht den Preisunterschied psychologisch akzeptabel.

* Preisgestafflung: Bieten Sie mehrere Varianten an - Basic, Standard, Premium.

Die meisten wahlen die mittlere Option.

e Transparenz: Erklaren Sie, warum Ihr Preis hoher ist. Nicht defensiv, sondern
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selbstbewusst.
e Zahlungsoptionen: Im Premium-Bereich kdnnen Sie Ratenzahlungen anbieten - das
macht hohe Preise psychologisch leichter.

Prinzip 7: Kontinuierliche Markenentwicklung - Wachstum ohne

Verwasserung

Eine Premiummarke ist nicht statisch. Sie entwickelt sich. Aber diese Entwicklung muss
kontrolliert sein.

Das Problem: Viele erfolgreiche Marken verwéassern sich, wenn sie wachsen. Sie nehmen
neue Produkte auf, die nicht zum Markenkern passen. Sie gehen in neue Kanéle, die
nicht zu ihrer Zielgruppe passen. Sie andern inre Kommunikation, weil sie "'moderner”
wirken wollen.

Das ist der schnellste Weg, eine Premiummarke zu zerstoren.
Stattdessen sollten Sie folgende Fragen stellen, bevor Sie sich entwickeln:

e Passt diese neue Produktlinie zu unserem Markenkern?

e Spricht sie unsere definierte Zielgruppe an - oder eine andere?

e Konnen wir das mit der gleichen Qualitat und Konsistenz liefern wie unsere

bestehenden Produkte?

e Starkt das unsere Markenposition - oder verwassert es sie?
Ein Luxus-Schmuckhersteller aus Kdln, mit dem ich arbeitete, wollte eine "glnstigere
Linie" fUr jungere Kunden starten. Nach dieser Analyse stellten wir fest: Das wtrde
die Marke verwassern. Stattdessen entwickelten wir eine "Einstiegs-Kollektion™ -
gleiche Qualitat, gleiches Design-Prinzip, etwas kleinere Teile, etwas niedrigerer
Preis. Das starkte die Marke, statt sie zu verwassern.

Diese sieben Prinzipien sind nicht neu. Aber sie werden oft ignoriert - besonders von
Grundern, die schnell wachsen wollen. Der Fehler ist verstandlich. Aber er ist teuer.
Eine Marke, die auf diesen sieben Prinzipien aufgebaut ist, ist nicht nur teurer. Sie
ist auch bestandiger, widerstandsfahiger und profitabler. Das ist nicht
Marketing-Theorie. Das sind die Erfahrungen aus sechs Jahren Arbeit mit Gber 40
Premiummarken in Deutschland.
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