Premium vs. Luxus: Der kritische Unterschied fur
lhre Verkaufsstrategie

Warum die falsche Positionierung lhre Marge kostet - und wie Sie das richtige
Segment wéhlen
Jonas Breitner - 24.08.2026

Das Missverstandnis, das tausende Grunder teuer bezahlen

Vor drei Jahren saf? ich mit einem Lederwaren-Grinder aus Hannover in einem Café in
der Altstadt - wir hatten uns auf einer Handwerksmesse kennengelernt. Er zeigte mir
sein Portfolio: hochwertige Rucksacke aus italienischem Leder, handgefertigt, jedes
Stiuck individuell. Die Fotos waren exzellent. Der Preis: 340 Euro pro Rucksack.

"Das ist Luxus", sagte er mir stolz. "Wir positionieren uns als Luxusmarke." Ich fragte
ihn, wie viele Stiick er im Monat verkaufte. Antwort: vier bis fiinf. Monatlich. Er war
verzweifelt. Die Website brauchte dringend Uberarbeitung, die Marketingbudgets
schrumpften, und er overheadete sich selbst kaputt.

Das Problem war nicht die Qualitat. Das Problem war nicht der Preis. Das Problem warr,
dass er die falsche Kategorie gewahlt hatte. Er war nicht in der Luxusliga - er war im
Premium-Segment, und das ist ein fundamentaler Unterschied.

Was ist wirklich Premium?

Premium bedeutet: Gberdurchschnittliche Qualitat, erkennbar, bewusst gewahlt, aber
noch rational begriindbar. Ein Premium-Produkt kostet 20 bis 50 Prozent mehr als der
Massenmarkt-Standard. Der Kéufer kann den Unterschied anfassen, sehen, spiren - und
er rechtfertigt den héheren Preis durch bessere Materialien, Verarbeitung oder Design.

Nehmen wir ein konkretes Beispiel: Ein gutes Hemd aus dem Massenmarkt (H&M, Zara)
kostet 30 bis 50 Euro. Ein Premium-Hemd (Seidensticker, van Laack) kostet 70 bis 120
Euro. Der Unterschied ist offensichtlich: bessere Baumwolle, prazisere Nahte,

langere Haltbarkeit, klassischeres Design. Ein rationaler Kaufer vergleicht diese
Aspekte und entscheidet sich - oder auch nicht.

Premium-Kaufer sind zwar wohlhabend, aber nicht vermogend. Sie sind Handwerker,
Angestellte mit gutem Gehalt, Mittelstandler. Sie denken in
Kosten-Nutzen-Verhaltnissen. Sie wollen Qualitat, aber nicht um jeden Preis. Sie
kaufen vielleicht ein Premium-Hemd alle zwei Jahre, nicht zwei pro Monat.

Das Premium-Segment in Deutschland ist grol3. Sehr grol3. Es ist realistisch, dort
hineinzuwachsen, wenn Sie mit Qualitat und Transparenz arbeiten. Der Hannover-Grinder
hatte mit einer anderen Strategie 15 bis 20 Rucksacke im Monat verkaufen kénnen -

wenn er sich als Premium-Marke positioniert hatte.

Was ist wirklich Luxus?

Luxus ist etwas anderes. Luxus beginnt dort, wo die rationale Begriindung aufhért. Ein
Luxus-Produkt kostet das 3- bis 10-fache (oder mehr) des Standard-Produkts, und es ist
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oft nicht die Qualitat allein, die den Preis rechtfertigt. Es ist die Exklusivitat,
die Herkunftsgeschichte, die Markenidentitét, das Status-Symbol.

Beispiel: Eine Rolex Submariner kostet etwa 9.000 Euro. Eine Seiko mit ahnlichen
technischen Spezifikationen kostet 500 Euro. Das 18-fache des Preises. Warum? Nicht
wegen der Zeitmessung - beide gehen gleich genau. Sondern weil eine Rolex eine Rolex
ist. Sie ist ein Symbol. Sie erzahlt eine Geschichte von Schweizer Handwerk, Prestige,
Bestandigkeit. Sie ist knapp. Sie ist fir den Besitzer ein Statement.

Luxus-Kaufer sind vermdgend. Nicht einfach wohlhabend - vermdgend. Sie denken nicht
in Kosten-Nutzen-Verhaltnissen, sondern in Gefuhl, Zugehorigkeit, Identitat. Ein
Luxus-Kaufer fragt nicht: "Ist diese Tasche 50 Prozent besser als eine andere?" Ein
Luxus-Kaufer fragt: "Ist das die richtige Tasche fur mich? Passt sie zu meiner

Identitat?"

Das Luxus-Segment in Deutschland ist klein. Sehr klein. Es gibt in ganz Deutschland
vielleicht 200.000 Menschen, die regelmalf3ig Luxus kaufen - bei einer Bevoélkerung von
84 Millionen. Das sind 0,24 Prozent. Wenn Sie ein Startup sind, ist Luxus nicht
realistisch. Wenn Sie eine etablierte Marke sind, die 20 Jahre Geschichte hat,
vielleicht.

Die konkrete Preisgrenze - wo Premium endet und Luxus beginnt

Ich arbeite mit Preismodellen. Hier ist eine grobe Ubersicht fiir verschiedene
Produktkategorien in Deutschland 2026:

Diese Grenzen sind nicht starr. Sie verschieben sich je nach Region, Zielgruppe und
Markengeschichte. Aber sie geben Ihnen eine Orientierung.

Der Hannover-Griinder mit den 340-Euro-Ruckséacken? Der lag mit seinem Preis am oberen
Ende des Premium-Segments, nicht im Luxus-Segment. Das war sein Fehler. Er hatte die
Markenidentitat und die Marketingbudgets von Luxus, aber den Preis von Premium. Das
funktioniert nicht.

Zielgruppe: Wer kauft Premium, wer kauft Luxus?

Das ist entscheidend. Premium und Luxus sprechen véllig unterschiedliche Menschen an.

Der Premium-Kaufer

Der typische Premium-Kaufer in Deutschland ist zwischen 35 und 55 Jahren alt. Er hat
ein Haushaltseinkommen von 60.000 bis 150.000 Euro im Jahr. Er ist Arzt, Anwalt,
Ingenieur, erfolgreicher Mittelstandler. Er kauft bewusst, aber nicht impulsiv. Er

liest Bewertungen. Er vergleicht. Er will wissen, wofir er sein Geld ausgibt.

Der Premium-Kaufer hat ein Budget fur "gute Dinge". Er gibt vielleicht 300 Euro fur
ein Hemd aus, weil er weil3, dass es funf Jahre halt. Er kauft ein Premium-Fahrrad
fur 1.200 Euro, weil er taglich damit pendelt und es zuverlassig sein muss. Er ist
rational, aber bereit, fur Qualitat zu zahlen.

Der Premium-Kaufer ist online. Er schaut sich Videos an, liest Kundenrezensionen,
vergleicht auf Amazon oder spezialisierten Plattformen. Er folgt vielleicht einem
Premium-Brand auf Instagram, aber nicht obsessiv. Er braucht Informationen, um eine
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Entscheidung zu treffen.

Der Luxus-Kaufer

Der typische Luxus-Kaufer ist zwischen 40 und 70 Jahren alt. Er hat ein
Haushaltseinkommen von tber 300.000 Euro im Jahr - oder einfach Vermogen. Er ist CEO,
Unternehmer, Erbe, erfolgreicher Investor. Er kauft nicht, weil er etwas braucht. Er

kauft, weil etwas ihn anzieht.

Der Luxus-Kaufer hat keine Budget-Gedanken wie der Premium-Kaufer. Eine
5.000-Euro-Tasche ist fur ihn nicht teuer - sie ist entweder richtig oder nicht
richtig. Er denkt nicht: "Ist das das 50-fache wert?" Er denkt: "Passt das zu mir?"

Der Luxus-Kaufer ist oft offline. Er kauft in Boutiquen, auf Empfehlung, tber
personliche Kontakte. Er folgt keinen Brands auf Instagram - oder er folgt ihnen, weil
sie elegant sind, nicht weil er vergleicht. Er liest Bewertungen nicht. Was kimmert
ihn die Meinung eines Fremden im Internet?

Die Markenstrategien sind komplett unterschiedlich

Wenn Sie diese Unterschiede nicht verstehen, scheitern Sie. Ihre Marken-Kommunikation,
Ihr Preis-Positioning, lhre Vertriebskandle - alles muss auf lhre Zielgruppe
abgestimmt sein.

Premium-Marken-Strategie

Premium-Marken missen transparent und nachvollziehbar sein. Der Premium-Kaufer will
wissen: Woher kommt das Material? Wie lange halt das Produkt? Was macht es besser als
der Konkurrenz? Premium-Brands wie Seidensticker oder Schott NYC zeigen ihre
Produktionsprozesse. Sie erzahlen, warum ihre Materialien besser sind. Sie bieten
Garantien und Rickgaberechte an - ohne Diskussion.

Premium-Marken mussen uber viele Kanéle erreichbar sein. Online-Shop, Amazon,
Fachhandler, vielleicht ein eigenes Ladengeschaft. Der Premium-K&aufer kauft dort, wo
es bequem ist. Er will Optionen.

Premium-Marken missen Kundenservice bieten. Nicht nur "wir antworten innerhalb von 48
Stunden”. Sondern echte Hilfe. Ein Premium-Rucksack-Hersteller sollte konkrete Tipps
geben, wie man den Rucksack packt, wie man ihn pflegt, wie man Verschleif3 minimiert.
Das ist die Premium-Philosophie: Ich kimmere mich um meine Kunden.

Premium-Marken kdnnen mit moderaten Marketingbudgets arbeiten. Guter Content, klare
Botschaften, Kundenbewertungen, SEO - das reicht. Sie brauchen nicht die teuersten
Instagram-Influencer. Sie brauchen ehrliche, nachvollziehbare Kommunikation.

Luxus-Marken-Strategie
Luxus-Marken mussen Exklusivitat ausstrahlen. Der Luxus-Kaufer will wissen, dass
nicht jeder diese Tasche hat. Luxus-Brands wie Hermeés oder Loro Piana limitieren ihre

Produktion bewusst. Sie machen nicht einfach 10.000 Taschen - sie machen 1.000, und die
sind alle ausverkauft. Knappheit ist ein Verkaufsfaktor.

Luxus-Marken missen eine starke Herkunftsgeschichte haben. Hermés wurde 1837
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gegrindet. Rolex 1908. Patek Philippe 1839. Diese Marken haben Zeit gebaut -
Jahrzehnte oder Jahrhunderte von Handwerk, Innovation, Prestige. Wenn Sie eine neue
Luxus-Marke grinden, missen Sie sofort eine Geschichte erzéhlen, die Kontinuitat

und Tiefe suggeriert. Das ist schwer.

Luxus-Marken mussen uber ausgewdahlte Kanale vertrieben werden. Ein Hermes-Kunde
geht zu Hermeés, nicht zu Amazon. Ein Loro-Piana-Kunde geht zu Loro Piana. Luxus-Marken
kontrollieren ihre Vertriebskanéle streng. Das ist teuer, aber notwendig fir das

Image.

Luxus-Marken brauchen sehr grof3e Marketingbudgets. Nicht fur Kundenwerbung - sondern
fur Brand Building. Eine Hermés-Kampagne kostet Millionen. Hermés bewirbt nicht
einzelne Produkte - Hermes bewirbt die Hermes-Welt. Das ist eine vollig andere Liga.

Was ist realistisch fir einen Einsteiger?

Hier ist meine ehrliche Antwort: Premium ist realistisch. Luxus ist nicht realistisch.

Wenn Sie ein Startup sind, mit kleinerem Budget, mit einer Idee und Leidenschaft, dann
ist das Premium-Segment lhr Feld. Dort kbnnen Sie mit Qualitat, Transparenz und gutem
Kundenservice konkurrieren. Dort kbnnen Sie organisch wachsen. Dort kdnnen Sie mit
vernunftigen Margen kalkulieren, ohne dass Ihnen sofort jemand mit unlimitiertem
Budget Konkurrenz macht.

Der Hannover-Griinder hatte sein Geschéft retten kdnnen, wenn er sich als
Premium-Marke neu positioniert hatte. "Handgefertigte Rucksacke aus italienischem
Leder, 340 Euro, funf Jahre Garantie, direkt vom Hersteller." Das ist Premium. Das ist
realistisch. Das ist verkauflich.

Luxus erfordert etwas anderes: Zeit, Kapital, Netzwerk, oft auch Tradition. Wenn Sie
ein Familienunternehmen mit 50 Jahren Geschichte haben, und Sie wollen nach oben, dann
kénnen Sie Luxus anstreben. Aber das ist ein anderes Spiel mit anderen Regeln.

Die Positionierungs-Falle: Das haufigste Fehler, das ich sehe

Viele Grluinder versuchen, beides zu sein. Sie haben Premium-Preise und
Luxus-Ambitionen. Sie investieren in teure Fotografie, in Designer-Websites, in
Influencer-Kampagnen - aber sie haben weder das Budget noch die Brand-History fir
echten Luxus. Und sie vergessen, ihre Premium-Zielgruppe zu erreichen.

Das Ergebnis: Sie sitzen zwischen den Stihlen. Sie sind nicht Premium genug (weil Sie
nicht transparent und kundenfreundlich genug sind), und Sie sind nicht Luxus genug
(weil Sie nicht exklusiv und established genug sind). Das ist die todliche Falle.

Die richtige Frage ist nicht: "Wollen wir eine Luxus-Marke sein?" Die richtige Frage

ist: "Wer ist unser Kunde, und was braucht dieser Kunde?" Wenn Sie ehrlich antworten,
werden Sie sehen, dass lhre Kunden Premium brauchen, nicht Luxus. Und Premium ist ein
groRartiges Segment - mit Platz fir Innovation, Wachstum und echte Profitabilitét.

Im Jahr 2026 wachst das Premium-Segment in Deutschland schneller als Massenmarkt oder
Luxus. Verbraucher werden bewusster, nachhaltiger, qualitatsorientierter. Das ist lhre
Chance.
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