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Neuer Chemieriese Styrolution setzt auf Spezialitäten 

Siegfried Hofmann
Frankfurt

Z wei Jahre nach seiner Grün-
dung will der Kunststoff-Kon-
zern Styrolution die nächste 

Stufe seiner Strategie in Angriff neh-
men. „Wir gehen mit vollen Segeln 
in eine neue Richtung und wollen 
vor allem unser Spezialitätenge-
schäft weiter ausbauen“, formulier-
te Firmenchef Roberto Gualdoni 
das Ziel für den mit sechs Milliarden 
Euro Umsatz sechstgrößten deut-
schen Chemiehersteller. 

Der bisher noch weithin unbe-
kannte Konzern wurde im Oktober 
2011 von BASF und der britischen 
Ineos geschaffen, indem sie ihr Ge-
schäft mit Styrolkunststoffen wie 
Polystyrol und ABS-Kunststoffe in 
Styrolution bündelten. Styrolkunst-
stoffe werden in der Automobil- 
und Bauindustrie sowie für viele 
Haushalts- und Elektrogeräte einge-
setzt. Auch Legosteine bestehen 
zum Beispiel aus ABS. Die Margen 
im Styrolgeschäft sind allerdings 
niedrig, was die BASF zum teilwei-
sen Rückzug veranlasste. 

Gualdoni sieht Styrolution nun 
indessen auf gutem Wege, die Profi-
tabilität deutlich zu verbessern. Die 
Integration der Sparten sei schnel-
ler vorangekommen als erwartet. 
Neben den BASF-Aktivitäten sind in 
Styrolution ehemalige Einheiten 
von BP, Nova und Lanxess vertre-
ten, die Ineos zuvor zugekauft hat-
te. Der Konzern mit Sitz in Frank-
furt beschäftigt insgesamt 3 200 
Mitarbeiter an 17 Standorten in 
zehn Ländern. 2012 erzielte er bei 
knapp sechs Milliarden Euro Um-
satz einen Nettogewinn von 49,6 

Die Nummer sechs in Deutschland will sich von den Eigentümern BASF und Ineos emanzipieren.

Millionen Euro und einen Betriebs-
gewinn vor Abschreibungen (Ebit-
da) von 335 Millionen. Die Ebitda-
Marge ist mit 5,5 Prozent mäßig. 
BASF etwa erreicht knapp 16 Pro-
zent. Sie hat sich nach den Worten 
Gualdonis seit 2011 aber bereits um 
1,5 Punkte verbessert. 

Mittelfristig wolle man eine zwei-
stellige Ebitda-Marge erreichen. 
Den Weg dahin soll vor allem der 
Ausbau des Geschäfts mit höher-
wertigen Styrolkunststoffen ebnen. 
Deren Anteil am Gesamtumsatz 
hofft Gualdoni bis Ende des Jahr-

zehnts von derzeit etwa 25 Prozent 
auf die Hälfte zu steigern. Parallel 
dazu will er die Präsenz in Schwel-
lenmärkten wie China ausbauen. 

Die Eigentümerstruktur dürfte 
sich in den nächsten Jahren verän-
dern. Ineos hat ab Februar das 
Recht, Styrolution komplett zu 
übernehmen, BASF kann ab Okto-
ber 2014 eine Put-Option zum Ver-
kauf ihres 50-prozentigen Anteils 
ausüben. Denkbar sei aber auch, so 
Gualdoni, dass die bisherigen Eig-
ner Styrolution an die Börse brin-
gen. 

► Schmuckhändler übertrifft 
die Analystenerwartungen.

► Laut neuer Studie ist er ein 
Star in sozialen Netzwerken.

Thomas Jahn
New York

F
rauen in Charleston-Klei-
dern und mit wellig ge-
spraytem Haar, Männer 
in weißen Anzügen und 
Cabaret-Hüten: Vor weni-

gen Wochen wurde eine kleine Insel 
vor Manhattan zur Zeitmaschine. 
Fast 5 000 Menschen feierten zwei 
Tage lang wie in den zwanziger Jah-
ren, tanzten Foxtrott oder tranken 
St-Germain-Cocktails.

Zweimal im Jahr gibt es in New 
York die „Jazz-Zeitalter-Party“, und 
jedes Mal werden es mehr Besu-
cher. Was vor acht Jahren als eine 
kleine Feier begann, ist heute ein 
Event. Die zwanziger Jahre sind in. 
Filme wie „Der große Gatsby“ mit 
Leonardo DiCaprio und Carey Mul-
ligan lassen die Kasse klingeln.

Davon profitiert auch Tiffany. Bei-
spielsweise im Internet: Auf Face-
book oder Twitter feiert das New 
Yorker Unternehmen Erfolge. Mit 
Einträgen und Fotos von neuen 
Produkten oder Schauspielern, die 
wie bei der Premiere von „Der gro-
ße Gatsby“ Tiffany-Schmuck tragen, 
schlägt Tiffany alle Rekorde. Das 
Unternehmen landete nach einer 
neuen Studie des Marktforschungs-
instituts Expion im ersten Halbjahr 
2013 auf Platz eins von 50 unter-
suchten Marken, unter ihnen die 
Luxusledermarke Coach, die Kauf-

hauskette Macy und das Modelabel 
Victoria Secret. „Was für eine Über-
raschung“, sagt Jeff Green, Gründer 
der gleichnamigen Wirtschaftsbera-
tung für den Einzelhandel.

Das zahlt sich aus. Die ehrwürdige 
Juwelier- und Geschenkekette ver-
kündete am Dienstag exzellente 
Zahlen: Der Umsatz stieg im jüngs-
ten Quartal von 887 auf 926 Millio-
nen Dollar, der Gewinn kletterte 
von 92 auf knapp 107 Millionen Dol-
lar – Analysten hatten mit deutlich 
weniger gerechnet. 

Die Hauptfiliale von Tiffany an 
der 5th Avenue in New York könnte 
jederzeit als Filmkulisse für die 
zwanziger Jahre dienen – vor deren 
Schaufenstern ging schon Audrey 
Hepburn vor mehr als 50 Jahren 
„frühstücken“. Tiffany steht für Ver-

lässlichkeit, Luxus und Dekadenz. 
Sich etwas Gutes tun – das symboli-
siert nicht zuletzt das Tiffany-Blau. 
„Tiffany besetzt eine wunderbare 
Nische der zugänglichen Exklusivi-
tät“, sagt Ken Nisch, Chef der Ein-
zelhandelsberatung JGA, „egal ob 
der Kunde 500 oder 50 000 Dollar 
ausgibt – er geht mit der blauen Ge-
schenkpackung aus der Tür“.

Auch wenn eine Filiale in einer 
Einkaufshalle in Peking steht, geht 
Tiffany wenig von seiner Exklusivi-
tät verloren. Die Zahlen sprechen 
für sich: Die Umsätze in Geschäften, 
die mindestens seit einem Jahr be-
stehen, stiegen weltweit um fünf 
Prozent. In Asien kletterten sie so-
gar um 13 Prozent. Zwei Drittel der 
275 Geschäfte befinden sich außer-
halb der USA.

Dabei gelingt Tiffany eine Grat-

wanderung. Trotz des ehrbaren 
Images verliert sich das Unterneh-
men nicht in der Vergangenheit. 
Nach der Studie von Expion geht 
Tiffany so gut mit neuen Sozialnetz-
medien um wie kein anderer Ein-
zelhändler. Mehr als 4,3 Millionen 
Fans hat Tiffany auf Facebook. Die 
hält das Unternehmen laut der Stu-
die exzellent mit Berichten über 
neue Produkte oder berühmte Kun-
den bei Laune. Jeder Beitrag auf 
Twitter oder Facebook erhielt die 
Rekordzahl von fast 29 000 Kom-
mentaren. Zum Vergleich: Die 
zweitplatzierte Marke Victoria Se-
cret erhielt nur knapp 19 000 „In-
teraktionen“ – trotz aller sexy Fotos. 

Jährlich gibt Tiffany 242 Millionen 
Dollar für Marketing aus. Ein gro-
ßes Budget, aber das haben andere 
Luxusmarken auch. Der große Un-

Der Juwelier profitiert von Hollywood-Mythen und eilt von Erfolg zu Erfolg – auch dank einer smarten Strategie auf Facebook.

Geldrausch bei Tiffany

terschied: Tiffany nimmt Soziale 
Medien ernst. „Die meiden einige 
Konkurrenten wie die Pest“, sagt 
Andrew Warren-Payne von Econ-
sultancy. Die Angst vor einer „He-
rabsetzung der Marke“ in einem 
Massenmedium sei groß.

Soziale Medien helfen Tiffany, 
den Kunden von morgen heranzu-
ziehen. Wer sich den Diamantring 
noch nicht leisten kann, schaut ihn 
sich im Internet an. Auf Youtube 
sind mehr als zwei Millionen Videos 
über Tiffany zum Abruf bereit. Das 
Anschauen im Internet füllt die „Er-
eignis-Lücke“, wie es Analyst Nisch 
ausdrückt. Viele leisten sich den 
Einkauf bei Tiffany zu Anlässen wie 
Hochzeit oder Taufe. Bis es so weit 
ist, schauen sie sich die Luxusdinge 
im Internet an. „Die voyeuristische 
Lust ist groß“, sagt Nisch. 

1. Hj. 20131. Hj. 2012

1,70
1,82

173 190

H
an

de
ls

bl
at

t |
 Q

ue
lle

n:
 U

nt
er

ne
hm

en

Tiffany

Aktienkurs
in US-Dollar

Umsatz
in Mrd. US-Dollar

Gewinn
in Mio. US-Dollar

1.8.2012 27.8.2013

+51,3%
seit August

2012

+9,8 %

85

80

75

70

65

60

55

50

Audrey Hepburn im Film 
„Frühstück bei Tiffany“: 
 Den Kult in die Gegenwart 
gerettet.
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Die Anfänge Das erste Ge-
schäft eröffnete Tiffany 1837 
im Schatten von Wall Street. 
Damals war die Marke aller-
dings noch nicht so exklusiv – 
es war in erster Linie ein 
Schreibwarenladen. Doch mit 
dem wirtschaftlichen Aufstieg 
der USA verkaufte Tiffany 
auch Juwelen an die begüter-
te Kundschaft. Dabei beging 
das Unternehmen einen Kul-
turbruch: Alle Ringe oder Dia-
manten waren mit einem 
Preisschild versehen. Das da-
mals übliche Feilschen um 
den Preis war hier verpönt, 
die Marke gewann an Exklusi-
vität.

Die Erfolge Der Rest ist Ge-
schichte. Tiffany designte in 
den vergangenen 176 Jahren 
so berühmte Logos wie das 
„NY“ der Baseball-Mannschaft 
New York Yankees oder das 
Porzellan im Weißen Haus 
1968 unter Präsident Lyndon 
Johnson. Die internationale 
Expansion begann die Juwe-
lier-Kette vor mehr als 20 Jah-
ren mit Filialen in Europa, vor 
wenigen Monaten eröffnete es 
sein erstes Geschäft in Mos-
kau.

VOM MINI-LADEN 
ZUM LUXUSLABEL

Japaner steigen in Myanmar ein

Martin Kölling 
Tokio

M yanmar öffnet sich für aus-
ländische Investoren — und 
einer der ersten Nutznie-

ßer ist die japanische Fluggesell-
schaft ANA. Sie will 49 Prozent an 
der kleinen Airline Asian Wings Air-
ways für umgerechnet rund 25 Mil-
lionen Euro kaufen. 

Dies ist einer der ersten Deals 
dieser Art, seit das südostasiati-
sche Land 2011 seine Demokrati-
sierung begonnen hat. Doch für 
ANA ist es nur der erste Schritt in 
seiner neuen Strategie, sich durch 
den Einstieg in lokale Linien einen 
Wettbewerbsvorteil im schnell 
wachsenden asiatischen Markt zu 
sichern. 

Der Flugverkehr in Asien und 
Ozeanien soll nach Branchenschät-
zungen in den kommenden 20 Jah-
ren um mehr als sechs Prozent jähr-
lich wachsen. Allerdings sind die 
großen Linien bisher auf Direktver-
bindungen beschränkt und bieten 

selbst keine lokalen und regionalen 
Weiterflüge an. 

Myanmar ist ein interessanter 
Puzzlestein. Denn nicht nur versu-
chen westliche Konzerne seit dem 

Ende der Militärdiktatur das roh-
stoffreiche und strategisch wichtige 
Land mit hoher Geschwindigkeit in 
die globale Wertschöpfungskette 
einzugliedern. Myanmar verbindet 
das Schwellenland Thailand mit 
den riesigen Märkten in Bangla-
desch und Indien. Gleichzeitig wit-
tern sie eine Chance, China einen 
wichtigen Alliierten abzukaufen. 

Und für ANA besonders interes-
sant: Bei japanischen Unternehmen 
steht das Land weit oben auf der 
Prioritätenliste. Denn die japanische 
Regierung lockt mit Hilfsgeldern für 
Großprojekte Geschäftsleute in das 
Land. ANA fliegt seit Oktober 2012 
nach zwölf Jahren Pause die burme-
sische Hauptstadt Yangon wieder di-
rekt an und will demnächst sogar 
tägliche Flüge anbieten. 

Doch umsonst wird das Abenteu-
er nicht zu haben sein. Um den 
neuen Partner leistungsfähig genug 
zu machen, wird ANA noch kräftig 
nicht nur in die Ausbildung von Per-
sonal, sondern auch in neue Flug-
zeuge investieren müssen. 

Fluggesellschaft ANA beteiligt sich an einem regionalen Anbieter.

Ein Dreamliner von Ana: Bislang 
hat die Gesellschaft das lokale Ge-
schäft vernachlässigt.
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FC Barcelona erhält 
100 Millionen Euro 
von Qatar Airways

 Der FC Barcelona erhält von Qa-
tar Airways in den kommenden 
drei Jahren Sponsorengelder in 
Höhe von etwa 100 Millionen 
Euro. Dies sieht ein Werbever-
trag vor, den der spanische Fuß-
ballmeister mit der Fluggesell-
schaft aus dem Emirat Katar am 
Persischen Golf geschlossen 
hat. Wie der Klub am Dienstag 
mitteilte, erhält Barça von der 
Fluglinie von dieser Saison bis 
zur Spielzeit 2015/16 insgesamt 
96 Millionen Euro. Bei einem 
Champions-League-Sieg kom-
men weitere fünf Millionen Eu-
ro hinzu. dpa

Immer mehr 
Ausländer auf 
deutschen Messen 

Die Zahl der ausländischen Be-
sucher auf Messen in Deutsch-
land war 2012 so hoch wie nie 
zuvor. Mit 2,65 Millionen waren 
es sogar mehr als im Krisenjahr 
2008 (2,60 Millionen). Nach An-
gaben des Auma, Ausstellungs- 
und Messeausschuss der Deut-
schen Wirtschaft, trotzten viele 
deutsche Messen der unsiche-
ren Wirtschaftslage und festig-
ten ihre Position im internatio-
nalen Wettbewerb. Dies habe 
ihre Anziehungskraft erhöht. 
Unter den Besuchern aus Über-
see dominierten Interessenten 
aus Südost-Zentralasien. rp

Unternehmer  
Rudolf Bohnacker  
ist gestorben

Am vergangenen Sonntag ist 
der Unternehmer Rudolf Bohn-
acker im Alter von 88 Jahren ge-
storben. Bohnacker hatte 1954 
unter dem Namen Element-Sys-
tem die Entwicklung, Produkti-
on und den Vertrieb von Regal -
bausätzen für den Heimbereich 
aufgenommen. 1966 gründete 
er das Unternehmen Tegome-
tall, ein Spezialist für Ladenbau 
und Lagertechnik, das heute 
rund 800 Mitarbeiter in vielen 
Ländern von Europa bis nach 
Asien beschäftigt. 1993 übergab 
er die Firma an seine Söhne Ru-
dolf und Ulrich. HB 

Amazon geht auf Kartellamt zu

Kirsten Ludowig
Düsseldorf

D er Druck vonseiten des Bun-
deskartellamts war groß, 
jetzt lenkt Amazon ein. Nach 

Angaben der Wettbewerbsbehörde 
will der weltgrößte Onlinehändler 
künftig auf die umstrittene Forde-
rung nach Preisparität auf seinem 
Marketplace verzichten. Der US-
Konzern habe in Bonn mitgeteilt, 
dass „die entsprechenden Allgemei-
nen Geschäftsbedingungen für ei-
nen Teil der Händler bereits geän-
dert worden“ seien. Eine Anfrage 
bei Amazon blieb unbeantwortet.

Bislang durften Händler die Pro-
dukte, die sie auf Amazons Market-
place verkaufen, nirgendwo im In-
ternet günstiger anbieten. Das Ver-
bot bezog sich sowohl auf andere 
Marktplätze im Netz wie Ebay und 
Rakuten als auch auf die eigenen 
Onlineshops der Händler. Das Kar-
tellamt hatte im Februar eine Befra-
gung von 2 400 Marketplace-Händ-

lern gestartet, um herauszufinden, 
ob durch die Preisparitätsklausel 
der Wettbewerb beschränkt wird.

Eins steht fest: Durch Amazons 
Ankündigung wird die Angelegen-
heit nicht automatisch ad acta ge-
legt. Es werde nun geprüft, ob die 
Maßnahmen„nach Form, Inhalt 
und Umfang ausreichen“, um das 
Verfahren einzustellen, erklärte An-

dreas Mundt, der Präsident des 
Bundeskartellamts, am Dienstag. 
Auch müsse eine „Wiederholungs-
gefahr“ ausgeschlossen werden.

Für Amazon geht es um viel, 
denn Deutschland ist vor Japan und 
Großbritannien der wichtigste Aus-
landsmarkt der Amerikaner. Im ver-
gangenen Jahr setzte der US-Kon-
zern bundesweit 8,7 Milliarden Dol-
lar (6,6 Milliarden Euro) um, ein 
Fünftel mehr als 2011. Das Deutsch-
land-Geschäft steuerte somit knapp 
14,3 Prozent zum Gesamtumsatz 
von 61,1 Milliarden Dollar bei.

Zudem ist die Auseinanderset-
zung mit dem Bundeskartellamt 
nicht Amazons einziges Problem in 
Deutschland: Die Steuerpraxis der 
Amerikaner mit Europazentrale in 
Luxemburg wird immer wieder hef-
tig kritisiert; die Gewerkschaft Verdi 
fordert Tarifbindung für die Mitar-
beiter in den Versandzentren – und 
hat schon mehrere Streiks organi-
siert. Spannend bleibt, ob Amazon 
auch darauf reagieren wird.

Onlinehändler will auf Preisauflagen bei Händlern verzichten.

Wir bewerten derzeit, 
ob die Maßnahmen 
nach Form, Inhalt und 
Umfang ausreichen, 
das Verfahren gegen 
Amazon zu erledigen. 
Andreas Mundt
Präsident des Bundeskartellamts
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