Luxemburg exportiert 85 Prozent seiner Produktion.

Der Aufsenhandel macht also einen wesentlichen Teil
der Wirtschaft des GrofSherzogtums aus. Daran beteili
sind nicht nur internationale Konzerne, sondern auch

kleinere Luxemburger Betriebe.
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ichtdorthin steuern, wohin andere schon seit
Jahrenunterwegs sind. Das hat sein Vater dem
Unternehmer Maurice Léonard bereits einge-
trichtert, als dieser noch ein kleiner Junge war.

»Du wirst sonst genau an der Stelle ankommen, wo
die Konkurrenz sich bereits etabliert hat. Damit hat
er Maurice ein wichtiges Erfolgsprinzip beigebracht:
Das eigene Angebot sollte sich deutlich von dem der
Wettbewerber abheben. 1995 begann Maurice Léonard
also damit, Brillen aus Holz zu entwickeln und griin-
dete die Marke Gold & Wood. Heute macht sein Unter-
nehmen Wood Optic Diffusion, mit Sitz in Hosingen,
50 Prozent seines Umsatzes in den USA und Kanada.
,»Der Export ist extrem wichtig fiir die Luxembur-
ger Betriebe®, sagt Carlo Thelen, Generaldirektor der
Handelskammer. ,,Der lokale und auch der regionale
Markt reichen oft nicht aus, wenn ein Unternehmen
seinen Umsatz steigern will.“ Sich so aufzustellen,
dass sie ihre Giiter und Dienste auch im Ausland ver-
kaufen kénnen, sei Teil der DNA der luxemburgischen
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Firmen. ,,Hierzulande gibt es viele Global Player, de-
ren Produkte auf der ganzen Welt bekannt sind. Auch
wenn die Kunden nichtimmer wissen, dass die Erzeug-
nisse aus dem Grofiherzogtum stammen®, so Thelen.

In Bezug auf die Brillen von Gold & Wood stellt
sich das Problem anders. Auf der Innenseite der Bii-
gel steht ,Made in Luxembourg®, doch es stimmt, vie-
le Amerikaner wissen nicht, wo sich das kleine Land
auf der Weltkarte befindet, sagt Maurice Léonard. Ex
nutzt diese Wissensliicke der Nordamerikaner clever
als Marketingstrategie: ,,Ich erklére ihnen, dass wir
uns zwischen dem glamourdsen, sexy, modebewuss-
ten Frankreich und dem zuverldssigen, innovativen,
qualitdtshewussten Deutschland befinden.” Ein Mix
aus beidem ist es, was nach Meinung des Direktors
seine Firma ausmacht.

Stabilitét zieht Investoren an

Die starke Priasenz auf dem amerikanischen Markt
besteht seit den Anfangstagen von Gold & Wood.
Auf einer Messe lernte Léonard potentielle Kunden
aus den USA kennen und seitdem sind die Vereinig-
ten Staaten fiir ihn der wichtigste Markt. In Miami
hat seine Firma ein Biiro mit fiinf Mitarbeitern. ,,Der
zweite Markt fiir uns ist Frankreich, der dritte Belgi-
en. Wir verkaufen unsere Brillen auch im Mittleren
Osten, in Asien und Japan. Unsere Marke ist in iiber
50 Landern vertreten.” Der Anteil des Unternehmens
am Luxemburger Brillenmarkt macht sechs Prozent
aus. ,,Seit drei Jahren verzeichnen wir hierzulande
ein gutes Wachstum®, so Léonard, der seine aus ed-
len Materialien gefertigten Brillen ganz klar im Lu-
xussegment positioniert.

Warum hat der gebiirtige Belgier Luxemburg als
Standort fiir sein Unternehmen gew#hlt? ,Wir haben
uns zuerst auf beiden Seiten der Grenze umgeschaut
Der Luxemburger Markt und das GrofRherzogtum schien mir attraktiver. Was
ist so klein, dass die Firma sich bewahrheitet hat. Der biirokratische Aufwand
Piwel ganze 93 Prozent ist hier nicht so grof’, man zahlt weniger Steuern und
ihrer Produktion ins ' man wird sehr gut von den Verwaltungen und ihren
Ausland liefert. Beratern unterstiitzt®, sagt Maurice Léonard.
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Zu den Vorteilen des Standorts Luxemburg zdhlt
Carlo Thelen vor allem die Offenheit und die interna-
tionale Ausrichtung des Landes. Luxemburg sei zu
klein, umsich aufsich selber zu fokussieren. ,,Unsere
Mentalitétist geschéftsorientiert. Esist wichtig, dass
wir uns nach auflen hin 6ffnen. Aus diesem Grund
war Luxemburg schon immer ein Verteidiger des eu-
ropdischen Geistes.” Wichtig fiir Unternehmen seien
auch die politische und soziale Stabilitat des Landes,
das Triple A-Rating, die Sicherheit und die Vielspra-
chigkeit. Das ziehe viele Investoren an. Ein weiterer
Vorteil sei die strategische Positionierung im Herzen
Europas, zwischen Frankreich und Deutschland. Lan-
der, deren Mentalitdt man sehr gut kenne.

Unsere drei Nachbarldander geh6ren mit den Nie-
derlanden, Grofibritannien und Italien zu den Lan-
dern, in die das Unternehmen Piwel seine Produk-
te exportiert. Ganze 93 Prozent der Ware, die der
Stahlwolle-Produzent hierzulande herstellt, geht in
den Export. Sieben Prozent werden also in Luxem-
burg verkauft. Hier kennt jeder die Scheuerpads aus
Stahlwolle und die gestrickten Topfreiniger aus rost-
freiem Stahldraht.

1935 hat Pierre Welter sein Geld in eine Maschi-
ne investiert, mit der er Stahlwolle herstellen konn-
te, ein Produkt, das sonst keiner im Land fertigte. Er
hatte eine Marktliicke gesucht und auch gefunden.
Der Name Piwel stammt von den Anfangshuchsta-
ben seines Vor- und Nachnamens. Unter dieser Mar-
ke werden die Produkte allerdings nur in Luxem-
burg, Belgien und Holland vertrieben, insgesamt
zwOlf Prozent der Produktion. Das Unternehmen
aus Bartringen verkauft seine Ware auch unter Pri-
vate-Label. ,, Das heifdt, GroBkunden aus dem Aus-
land lassen sie bei uns unter ihrer Marke produzie-
ren. Da steht dann nicht Piwel drauf, obwohl Piwel
drin ist®, erklart Tom Welter. Ist die bestellte Quan-
titdt grof genug, ist eine Verpackung nach Wunsch
moglich. Andernfalls wird die Ware neutral geliefert
und der Kunde verpackt sie selber.

In die Benelux-Lander sowie nach Deutschland,
Frankreich und auf die franzdsischen Antillen wer-
den Reiniger fiir den Haushalt aus Stahlwolle und
verzinktem Eisendraht verkauft. Die Markte ande-
rer Lander werden mit Produkten fiir die Industrie
und das Handwerk beliefert. Kunden in Neuseeland
und Australien kaufen zum Beispiel feine Stahlwol-
le en Gros, die sie dann selber zu Endprodukten fiir
Haushalt und Handwerk weiterverarbeiten. Nach In-
donesien wird Stahlwolle exportiert, die in der Hol-
zindustrie zum Schleifen von Mobeln genutzt wird.
Kunden in Kanada sind vor allem an grofien Scheu-
erpads fiir Marmorbdden interessiert und die USA an
technischen Produkten, wie zum Beispiel Filter fiir
Gase und Fliissigkeiten. In der Glasindustrie werden
in den Ofen Transportwalzen aus Inox-Stahlwolle
eingesetzt. So wird zum Beispiel spezielles Flachglas
mit Walzen aus rostfreier Stahlwolle produziert. Die-
seist temperaturbestdndig und macht keine Kratzer
ins Glas. ,,Ein Grofteil der Glaskeramik-Kochfelder
wird mit Hilfe unserer Inox-Stahlwolle hergestellt*,
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sagt Tom Welter, der Enkel des Firmengriinders und
heutiger Direktor des Unternehmens.

Besonders wetthbewerbsfihig ist Piwel mit der fei-
nen Stahlwolle. ,,Da stellen wir die weltweit feinste
her®, sagt Tom Welter. Die Produktion von Stahlwol-
le sei ein Handwerk und viel hdnge von der Ausbil-
dung der Arbeiter ab. Von der Art und Weise, wie sie
die Maschinen einstellen und bedienen. Man kén-
ne nicht einfach eine Maschine irgendwo aufstellen
und starten. Denn immerhin 80 Prozent der Geréte
und Werkzeuge wurden im Unternehmen selber ent-
wickelt, beziehungsweise verbessert. Eine Auslage-
rung der Produktion in ein Billiglohnland kommt fiir
Tom Welter nicht in Frage. ,,Das wére fiir uns kein
Vorteil.“ Auch will er sich selber um die Qualitéts-
kontrolle kiimmern.

Monarchie als Verkaufsargument

Luxemburg steht fiir Qualitat, Zuverlassigkeit und
Vertrauenswiirdigkeit, da ist sich Carlo Thelen sicher.
Gemeinsam mit dem Auf3enministerium hat die Han-
delskammer 1984 das Herkunftslabel ,,Made in Lu-
xembourg* ins Leben gerufen. Obwohl es kein Qua-
litatslabel ist, steht es fiir genau diese. ,,Das Label
genief3t das gleiche Ansehen wie ,Made in Germa-
ny*. Luxemburg giltim Ausland als stabil und serits.“

Fiir den Brillenhersteller Maurice Léonard ist das
Label ,,Made in Luxembourg” ein wichtiges Allein-
stellungsmerkmal. Die Krone im Logo fasse die DNA
seines Unternehmens zusammen: ,,Wir sind anders,
als unsere Konkurrenten, Wir verarbeiten noble Ma-
terialien in Handarbeit. Wir produzieren Luxusin Lu-
xemburg.” Die hiesige Kundschaft sei stolz, ein Pro-
dukt zu kaufen, das im Grof3herzogtum hergestellt
wird, so Léonard. ,,Das Label ist im Inland zweifel-
los verkaufsfordernd.” Ein beliebtes Verkaufsargu-
ment im Ausland ist die Monarchie. Luxemburg ist
das einzige Grof3herzogtum der Welt. ,,Wenn dann
der Grofiherzog oder der Erbgrofiherzog personlich
in ein Land reist, dann ist das ein ,door opener* fiir
die Wirtschaftsdelegation®, sagt Carlo Thelen.

Was der Kunde wolle, sei Qualitét, mit oder ohne
Logo, sagt Jacques-Edouard Herz, Direktor des Fami-
lienunternehmens Berl, das sich auf die Bearbeitung
von Feinblechen aus Edelstahl, Aluminium und Stahl
spezialisiert hat. Das Label ,Made in Luxembourg®
habe im Inland eine viel gréfiere Bedeutung als im
Export. 1872 begann die Firma Berl in Luxemburg,
Metallbetten zu bauen, die sie bereits damals expor-
tierte. Hinzu kamen Krankenhausbetten, Schulma-
bel, Einrichtungsgegenstinde. Heute produziert die
Firma unter anderem Innenverkleidungen fiir Auf-
ziige, professionelle Edelstahlkiichen, Briefkédsten
oder auch Verkaufsstdnder.

Ein Drittel seiner Produktion liefert Berl ins Aus-
land, hauptsichlich nach Frankreich, einen Teil auch
nach Belgien. ,,Unser Exportgeschaft hat in den letz-
ten zehn Jahren zugenommen. Vor der Wirtschafts-
krise im Jahr 2008 exportierten wir nur drei Prozent
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Mit dem Kauf neuer
Maschinen hat die
Moutarderie du
Luxembourg sich
die Maglichkeit
geschaffen, ihren
Senf auch zu
exportieren.
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der Produktion®, sagt Jacques-Edouard Herz. Seit den
1980er Jahren arbeitet die Firma auch als Zulieferer.
Sokann manin Contern gefertigte Teile in den Ziigen
der SNCF oder an den Briefkisten der belgischen Post
finden. Die Feinbleche werden bei Berl unter anderem
mit einem digital gesteuerten Laser zugeschnitten,
dadurch ist es moglich, kleine Serien oder auch Uni-
kate anzufertigen. Mit dem Kunden zusammen ent-
wickelt Berl also auch mafigeschneiderte Produlte,
ein klarer Vorteil gegeniiber der Massenproduktion.

In der Industrie konne ein Betrieb nicht nur fiir
den Luxemburger Markt produzieren, auch wenn es
nur ein kleines Unternehmen sei, sagt Carlo Thelen.
Kaum ein Herstellungsprozess rentiere sich fiir den
Inlandsmarkt. ,,Aus diesem Grund ist es wichtig, sich
zu spezialisieren. Ein Produkt von hoher Qualitat zu
fertigen, und das zu einem konkurrenzfahigen Preis.
Um exportieren zu kénnen, miissen die Luxemhburger
Unternehmen also kompetitiv und innovativ sein®, so
der Generaldirektor der Handelskammer.

Qualitét macht den Unterschied

Die Nachfrage aus dem Ausland nach Senf aus dem
GrofRherzogtum bestand schon immer, doch die
Moutarderie du Luxembourg war bis vor zwei Jahren
nichtinder Lage, grofiere Quantititen zu produzieren.
,Wir waren schon alleine mit der Belieferung des In-
landsmarkts an unsere Grenzen gestofsen”, sagt Yann
Munhowen, der den Familienbetrieb zusammen mit
seinem Vater Roland leitet. Der Kauf von neuen Ma-
schinen erlaubt es ihnen nun, das Abenteuer Export
zu wagen. Uber den Importeur Ansay International,
der auch Bofferding Bier, Ramborn Cider, Weine der
Domaines Vinsmoselle und Crémants von Poll-Fabaire
vertreibt, soll nun der Luxemburger Senfin den USA
auf den Markt kommen. Genauer gesagt im Bundes-
staat Wisconsin, in dem die familidren Wurzeln vieler
Einwohner auf Einwanderer aus Luxemburg zuriick-
gehen. Des Weiteren plant ein aus dem Groherzog-
tum in die USA zuriickgekehrter Amazon-Mitarbei-
ter, den Senf auf Amazon Fresh anzubieten.

Doch seit US-Prisident Donald Trump an der
Macht sei, seien die Vorschriften fiir den Import in
die Vereinigten Staaten strenger geworden, so Yann
Munhowen. So wurde der Senfrigorosen und teuren
Analysen unterzogen, die die erste Lieferung um Wo-
chen verzogerten. Es ist natiirlich der Geschmack,
der den ,,Original“-Senfaus Luxemburg, dessen Re-
zept iiber Jahrzehnte hinweg nicht verdndert worden
ist, im Ausland beliebt macht. In Deutschland be-
liefert die Moutarderie du Luxembourg einige Fein-
kostliden und Luxemburger Studenten wollen auch
in der Fremde nicht auf den ,Moschtert*-Geschmack
verzichten, den sie seit ihrer Kindheit kennen. ,,Es
sind die Qualitit und der Preis, die unser Produkt
von dem der Konkurrenz unterscheiden. Wir kon-
nen und wollen nicht mit den Billigsten mithalten.
Thnen geht es nur um die Quantitét, in unserem Senf
steckt jedoch noch viel Handarbeit. Deswegen hat

Seit 45 Jahren exportiert die Luxlait ihre
Milchprodukte. Mittlerweile werden
65 Prozent davon im Ausland verkauft.

er seinen Platz in Delikatessen-Geschiften®, sagt
Yann Munhowen.

Ein weiterer Pluspunkt ist die Natiirlichkeit des
Produkts, das keine Konservierungsstoffe enthdlt.
Was wiederum den Export zum Beispiel nach Uber-
see erschwert, da die Mindesthaltbarkeit nur neun
Monate betrégt. Ebenfalls aus Haltbarkeitsgriinden
exportiert die Luxlait frische Milchprodukte und Yo-
ghurts nur in die Nachbarldnder und das nahe Aus-
land.,,In entfernter gelegene Linder exportieren wir
vor allem UHT-Produkte wie Milch, Rahm, Milksha-
kes. Durch die Ultrahocherhitzung haben sie eine
langere Haltbarkeit und miissen nicht permanent ge-
kiihlt werden, was den Transport vereinfacht®, sagt
Annick Tholl, Marketing-Verantwortliche bei Luxlait.

Seit mehr als 45 Jahren exportiert die Luxembur-
ger Molkerei einen Teil ihrer Milchprodukte. Heute
sind es 65 Prozent, die im Ausland verkauft werden.
Ein GroBkunde vertreibt auf Roost hergestellte Pro-
dukte, unter seinem eigenen Namen, in ganz Euro-
pa. Des Weiteren wird Eis und Frozen Yoghurt nach
Skandinavien geliefert, Buttermilch und Raib (Dick-
milch) nach Frankreich, Italien, Belgien, England und
in die Niederlande ,,Dort sind beide Produkte bei Ein-
wohnern arabischer oder nordafrikanischer Herkunft
sehr beliebt“, weifl Annick Tholl. Die Luxemburger
Buttermilch wird auch noch unter einem anderen Na-
men in Frankreich angeboten. Weitere Exportlédnder
der Luxlait sind Griechenland und China.

Aus dem Exportgeschift ist sozusagen auch eine
Luxemburger Tradition entstanden. In den 1970er
Jahren hat Luxlait Militirbasen der USA in Deutsch-
land beliefert und fiir sie auch das aus den Vereinig-
ten Staaten stammende Weihnachtsgetrdnk Eggnog
hergestellt. Mittlerweile ist das rahmige Getrdnk
ebenfalls in Luxemburg in den Wintermonaten sehr
belieht. Es ist diese Fahigkeit, sich den Wiinschen
der Kunden anzupassen und spezielle Produkte,
sogar in kleineren Quantitdten herzustellen, die
die Luxlait von der Konkurrenz im Ausland unter-
scheidet. Auch wenn Kochkése nie ein Exportschla-
ger werden wird.
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