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gut gesichert. Dicke Tiiren, viele Ka-

meras - aus gutem Grund. Das Un-
ternehmen, das so heifit wie die Familie,
stellt Schmuck her. Gegriindet hat es Ernst
Alexander Wellendorff 1893. Schon bald
horen der russische Zarenhof und das briti-
sche Kénigshaus zu seinen Kunden. Sein
Enkel Hanspeter erfindet die Kordel aus ge-
flochtenen Goldfaden, seine Frau Eva hat-
te sich ein seidenweiches Collier ge-
wiinscht. Am Ende, sagt Christoph Wellen-
dorff, der zur vierten Generation gehért,
seien esimmer die Frauen, die die entschei-
denden Impulse giben.

D er Weg zu Christoph Wellendorff ist

Herr Sie stellen

her, aber Sie tragen kaum welchen - eine
Uhr und einen Ring. Weshalb?

Christoph Wellendorff: Der Ring hat eine
ganz besondere Bedeutung fiir mich. Er ist
ein Geschenk meiner Frauals bleibende Er-
innerung an meinen 50. Geburtstag ver-
gangenes Jahr. Die Namen meiner Frau
und unserer Kinder sowie eine persénliche
Botschaft sind eingraviert.

Verraten Sie die?

Das ist unser kleines Geheimnis.

Warum tragen Sie keinen Ehering?

Der Ehering ist aus Gelbgold, der Geburts-
tagsring aus Weifigold mit Kalt-Emaille.
Das passt schlecht zusammen.

Mischen ist nicht Ihr Ding?

Bei Mannern bin ich fiir klare Konturen
und Aussagen.

Christoph Wellendorff,
51, fiihrt die Schmuckma-
nufaktur in der vierten
Generation gemeinsam
mit seinem Vater Hans-
peter, 79, und seinem
drei Jahre jiingeren Bru-
der Georg. FoT0: OH

Ein Armband wiirden Sie nie tragen?
Ichtrage Manschettenkndpfe. Das Gros un-
serer Kollektion ist Frauen gewidmet. Den
Wellendorff-Ménnern hat es immer mehr
Spaf gemacht, sich mit der Asthetik von
Frauen zu beschiftigen als mit dem eige-
nen Geschlecht.

Asthetik ist eine Sache, aber womdglich
nicht der einzige Grund, Schmuck zu kau-
fen. Sind die niedrigen Zinsen ein Grund?
Taugt Schmuck als Geldanlage?

Was ist die Alternative?

Kunst, Immobilien, Gold und Silber in Bar-
ren, Anleihen, Aktien.

Dareiht sich Schmuck im Idealfall gut ein,
aber fiir den langfristigen Werterhalt muss
die Marke stimmen. Das Schone an Gold
ist, dass es davon nur eine begrenzte Men-
ge in der Welt gibt. Im Gegensatz zu Geld
kann man Gold nicht beliebig vermehren.
Alle bisherigen Funde entsprechen einem
Wiirfel von 21 Metern Kantenlénge. Mehr
nicht. So ein Quader passt noch durchs
Brandenburger Tor. Gold ist langfristig
wertbesténdig. Das kann man sich in Bar-
ren oder Miinzen in den Tresor legen oder
Schmuck kaufen und jeden Tag seine Freu-
de daran haben.

Kommen denn die Kunden in Ihre Bou-
tiquen und kaufen Schmuck, weil die Zin-
sen so erbarmlich niedrig sind?

Sie argumentieren nicht mit den Zinsen.
Aber sie fiirchten sich vor Inflation. Sie
sind durch die vielen Krisen in der Welt ver-
unsichert und suchen nach Halt, nach Din-
gen, die Bestand haben. In vielen Landern
laufen die Notenpressen auf Hochtouren,
Geld verliert mittelfristig an Wert.

‘Wo bringen Sie Ihr Vermégen in Sicher-
heit?

Wir stecken alles wieder in die Firma, das
Investment ist langfristig am profitabels-
ten. Ich vertraue den Fahigkeiten meiner
Familien und unserer Mitarbeiter mehr als
fremden Beratern.
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Topsecret: Wie die Kordel aus Goldfiden hergestellt wird, zihlt zu den Fir

Schmuck als Geldanlage und liber schlechte Erfahrungen mit Banken

der Wellend

und die Legierung, die dem Gold seinen warmen Farbton verleiht.

Fremden Beratern wie zum Beispiel Ban-
kern?

Banken sind nicht unabhéngig. Thr Wohler-
gehen hiingt von vielen Faktoren ab, die sie
nicht selbst beeinflussen konnen. Wir wol-
len von niemandem abhingig sein. Wir
wollen unsere Ziele so formulieren, wie wir
sie ftr richtig halten. Unsere Lektion in Sa-
chen Unabhangigkeit haben wir vor 40 Jah-
ren gelernt.

Erzihlen Sie!

Meine Eltern hatten in den Sechzigerjah-
rendie Idee, jedes Schmuckstiick zu signie-
ren. Damals wurde das ,W* mit dem Bril-
lanten erfunden. Meinen Eltern war frith

mer die Frauen, die die entscheidenden Im-
pulse geben. Meine Eltern hatten recht. Th-
re heid eine Marke

war visionir. Das ganze Mittelmaf ist heu-
te weg, das Gros der Ware, die heute bei Ju-
welieren liegt, kommt aus Fernost.

Und zum Dank hat Ihr Vater dann fiir sei-
ne Frau Eva die gewobene Goldkordel er-
funden?

Nein. Die Wellendorff-Manner lieben es
eben, ihre Frauen mit Schmuck zu beschen-
ken. Und positives Feedback animiert uns
dann, noch mehr Schmuck zu schenken.

Haben Sie einen Ratschlag, wie Frauen
derlei ivati iibe bei ihren Part-

Klar, dass man in einem wie
Deutschland eine Marke haben muss, um
sich von der Billigkonkurrenz zu differen-
zieren. Es reichte nicht mehr, anonym
Schmuck herzustellen. Dann ist man aus-
tauschbar. Viele Juweliere fanden das
nicht so toll. Sie wollten unseren Schmuck
lieber unter ihrem Namen verkaufen. In-
nerhalb kurzer Zeit haben wir die Hélfte un-
serer Kunden in Deutschland verloren.
Das war schon ein gewaltiger Einbruch. Es
hatdann auch nichtlange gedauert, bis un-
ser Banker um einen Termin bei meinem
Vater gebeten hat.

Worum ging’s?

Der Banker hat meinem Vater erklart, dass
die Markenstrategie falschist und er sie dn-
dern mége oder die Bank wechseln solle.
Seitdem finanzieren wir uns nur aus dem
eigenen Cashflow, da redet uns niemand
rein, der weniger Ahnung hat. Die treiben-
de Kraft hinter der Markenbildung war
meine Mutter. Am Ende sind es bei uns im-

nern auslgsen kénnen?

Das ist doch unser Geschift. Manner lie-
ben es doch, zum Helden zu werden, am
besten bei der eigenen Frau. Diese Wir-
kung kann Schmuck entfalten, wenn man
als Mann ein Gespiir dafiir entwickelt, was
Frauen sich wiinschen.

Fiihlen Sie sich denn jeden Tag als Held?
Natiirlich nicht, aber immer wieder.

Wie vermittelt Ihnen denn Ihre Frau das
Heldengefiihl?

Sierespektiert mich so, wie ich bin und ver-
sucht nicht, mich zu dndern. Wir teilen die
gleichen Werte ~ Zuhause und in der Fami-
lie: Ehrlichkeit, Anerkennung, Wertschét-
zung, Authentizitit, Freude, Zufrieden-
heit, Liebe. Wir sind emotional und roman-
tisch. Uns geht es um wahre Werte.

Aber Thr Geschift ist knallhart. Sie haben
ichti; wie
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Swatch, Kering, LVMH und Richemont.
Die setzen Milliarden um. Und Sie?

Dazu duflern wir uns nicht, wir sind Mittel-
stand. Wer sich auskennt, weif}, dass unser
Schmuck aus einer Manufaktur kommt,
hinter der eine Familie steht.

Dieses wiirdenIhre -
ten auch ins Feld fiihren: Hinter Swatch
stehen die Hayeks, hinter Kering die Pi-
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»,Manner lieben es, zum Helden zu werden*

Goldschmied Christoph Wellendorff tiber die Wiinsche der Frauen, den Wert einer Marke,

rffs. Nicht verraten wird auch die Rezeptur des Kalt-Emaille
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naults, hinter LVMH die Arnaults und hin-
ter Richemont die Ruperts.
Borsennotierte Konzerne werden aber an
der maximalen Rendite gemessen, weil sie
Aktionére befriedigen miissen. Wir nicht.
Ander Bérse kann nur der erfolgreich sein,
dessen Rendite hoher ist als die der Kon-
kurrenz. Bei uns geht es um langfristige Vi-
sionen. Uns gibt es seit 122 Jahren.

Auch Sie miissen Gewinn erwirtschaften,
um ihre Investitionen zu finanzieren.
Gar keine Frage. Das tun wir ja auch.

Orientieren Sie sich an den Renditen der
Konzerne?

‘Was die machen, ist uns egal. Wir schrei-
ben keine Quartalsberichte, wir schreiben
einen Generationen-Report. Mein Vater
hat gerade auf rund 200 Seiten seine Bi-
lanz gezogen.

Wori e L
ters?

Er hat in den Sechzigerjahren eine solide
Firmavon seinen Eltern iibernommen und
daraus eine der innovativsten und mo-
dernsten Schmuckmanufakturen der Welt
gemacht. Er wird bald 80 Jahre alt und ist
immer noch ein Innovationstreiber. Neu-
lich hat er mich gefragt, wer sich eigentlich
bei Wellendorff taglich um das Thema Soci-
al Media kiimmert.

ThresVa-

Kaum einer. Sie sind nur auf Facebook!
‘Wenn wir ein Thema angehen, dann rich-
tig oder gar nicht. Wir arbeiten daran.
‘Wird es dann einen Online-Shop geben?
Nein. Wellendorff hat viel mit Gefiihl zu
tun, die Kordel muss man auf der Haut spii-
ren. So ein Gefiihl lasst sich nicht online
vermitteln. Auflerdem kénnen wir die
Nachfrage jetat schon nicht erfiillen. Einen
Vertriebskanal wie das Internet kénnen
wir gar nicht bedienen.

Warum bauen Sie nicht Kapazititen auf?
Das wollen wir nicht. Wachstum und Rendi-
te um jeden Preis sind nicht unser Ziel. Wir
fragen uns, was uns zufrieden macht. Wir
sind in Pforzheim jetzt etwa 100 Leute, da-
von zwei Drittel in der Manufaktur. Noch
kennt jeder jeden. Wir sind schnell, flexi-
bel und unabhéngig. Das ist ein gutes Ge-
fithl. Die Zufriedenheit wiirde mit der Gro-
e eher abnehmen.

Sie wollen nicht wachsen?

Doch. Wir wollen in wichtigen Mérkten
wie Nordamerika und Asien weitere Bou-
tiquen eroffnen. Wir wollen die Wertschép-
fung pro Mitarbeiter steigern, das heiflt
noch anspruchsvollere Schmuckstiicke fer-
tigen, die einen héheren Durchschnitts-
preis rechtfertigen.

Die grof} sam-
meln gerne Marken. Sind Sie zu klein fiir
die? Gibt es keine Ubernahmeangebote?

Die gibt es immer mal wieder. Aber damit
beschaftige ich mich nicht. Genauso gut
konnten Sie mich fragen, ob ich mich in mei-
ner Ehe mit Alternativen beschaftige. Das
tue ich nicht. Ich versuche jeden Tag, unse-
re Liebe neu zu leben. Das fiillt mich aus.

INTERVIEW: ELISABETH DOSTERT
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