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Uhren
verticken

Viele von uns lesen die Zeit nur am Mobiltelefon und kiinftig
auch an der Smartwatch ab. Hersteller miissen sich gute
Geschichten einfallen lassen, um ihre Uhren zu verkaufen.

Text:
Meret Ernst,
Lilia Glanzmann

28

Mit Leonardo DiCaprio als Werbebotschafter gelang der
Neuenburger Uhrenfirma Tag Heuer vor zwei Jahren ein
Coup. Die darauffolgende Kampagne jedoch wirkte umso
unbeholfener: In den Aufnahmen, die in Inseraten und Pla-
katen eingesetzt wurden, trug der prominente Schauspie-
ler das Modell «Carrera> um die geballte Faust statt ums
Handgelenk. Weltweiter Spott und Héme liessen nicht
lange auf sich warten - wohl kaum, was sich die Neuen-
burger erhofft hatten. Es sei denn, die Verantwortlichen
hétten auf die alte Marketing-Weisheit gesetzt, die besagt,
es gédbe keine schlechte PR.

Auf tiber 21 Milliarden Franken wird der gemeinsame
Wert der zwanzig wertvollsten Schweizer Uhrenmarken
geschétzt. Gemessen werden sie einerseits an ihrer Mar-
kenstérke, die sich aus den Faktoren Bekanntheit, Reich-
weite und Image zusammensetzt. Auf der anderen Seite
gilt der wirtschaftliche Erfolg der Unternehmen als Mass-
stab. Seit zwei Jahren wird auch dem digitalen Auftritt der
Marken Rechnung getragen sowie der Prasenz auf den So-
cial-Media-Plattformen.

Dabei positioniert sich keine Uhrenmarke wie die
andere. Rolex setzt auf Tradition, Patek auf Erbschaft,
Omega auf flichendeckende Prdsenz. Swatch tritt auch
im vierten Jahrzehnt ihres Bestehens frisch und jung auf,
Longines definiert sich durch Eleganz. Und schliesslich
ist globale Bekanntheit gefragt, wie die neueste Koopera-
tion von Hublot mit dem internationalen Fussballverband
zeigt - die Uhrenmacher aus Nyon treten bis 2022 in Katar
als Partner der Fifa auf und erreichen damit Milliarden
von Zuschauerinnen und Zuschauern.

Den Uhrenmarken geht es darum, neue Méarkte zu 6ff-
nen. Diese finden sie seit einigen Jahren in China und Ost-
asien. Dort, wo ein neuer, schnell gewachsener Reichtum
von den Luxuslabels abgeschopft werden will. Unter den
Beriithmten, die fiir diese oder jene Uhrenmarke an Sport-
anldassen und Festivals ihr Gesicht ins Scheinwerferlicht

halten, sind indische Cricketspieler, chinesische Sénge-
rinnen oder russische Pianisten anzutreffen. Zwar kann
sich die Mittelschicht in diesen Landern keine Modelle fiir
200000 Franken leisten, doch die Schweizer Uhrenindus-
trie spekuliert auf hohe Stiickzahlen.

Geschichten erzdhlen

Ganggenauigkeit wird bei jeder Armbanduhr voraus-
gesetzt. Auch eine billige Quartzuhr gibt Zeit und Datum
verldsslich an - solange die Batterie lduft. Ist sie gut ge-
staltet und wird sie liberraschend beworben, kann selbst
eine Billiguhr zum Statement werden. Swatch beweist
dies seit 1983. 2013 zeigte diese Marke mit dem Modell
«Sistem 51>, dass auch eine mechanische Uhr in Gross-
serie und also giinstig in der Schweiz hergestellt werden
kann. Richtig vermarktet findet sie ihr Publikum. Es ver-
steht sich von selbst, dass der Konzern nun mit der «<Smart
Watch> und der dazu passenden Geschichte die Entwick-
lung nicht verpassen will, die Apple angestossen hat.

Funktion und formale Gestalt der Uhr sind zwei Seiten
derselben Medaille. Nicht von ungefahr heisst der Zeit-
messer auf franzosisch <montre»: Bis ins friihe 19.Jahrhun-
dert machte eine opulente Dekoration der Geh4use die Ta-
schen- und Halsuhren zu Vorzeigestiicken. Sie verliehen
Distinktion - Genauigkeit war Nebensache. Heute wird
beides vorausgesetzt. Das Design einer Armbanduhr weist
deshalb weit liber die einzelnen Modelle hinaus. In einem
iiberséttigten Markt braucht es Fachleute, die rund um die
Uhren ein Geflecht von Bildern, Texten, Atmosphéren auf-
bauen, die in Werbung und Marketing eingesetzt werden.

Hier zeigen wir vier Bildwelten, mit denen Schweizer
Hersteller und Manufakturen ihre Uhren verkaufen. Sie
stammen aus Zusammenhéngen, die reich an Referenzen
sind: dem Kino, der Typografie, der klassischen Moderne
und traditioneller Uhrmacherkunst. Eine Geschichte, pa-
ckend erzdhlt, stellt die Differenz her, die in einem gesat-
tigten Markt iiber den Verkaufserfolg entscheidet.

Wer eine Uhr kauft, entscheidet selten nur rational.
Deshalb helfe die klassische Konsumentenforschung dem
Uhrendesigner nur bedingt, sagt Christian - Seite 33
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PORTOFING | il

Der Namenspate der Uhrenlinie
«Portofino» von IWC liegt
an der italienischen Riviera.

Porifne Kobokton 2 dan ekoreichsten TWC-Uhvertorrisen.
Jtunt, um 60

Lochighot sssicher Lebanant £ gulessen D Kisnich-

Emily Blunt und Zhou Xun zelebrieren
den gepflegten Lebensstil im Videoclip,
der auf der Website gezeigt wird.

—Bei der neuen Portofino Midsize Automatic Moon Phase greifen die IWC-Designer das elegante Flair der 1950er- und 1960er-Jahre auf und

interpretieren Luxus modern,

2014 prasentierte IWC zum ersten Mal eine Portofino-Midsize-Kollektion fiir

[l i i und L die ihren Zeil gemn weniger

dafir luxuriéser tragen m&chten. Die Portofino Midsize Automatic ist mit 37 Millimetern
Gehéiusedurchmesser auch an schmalen Handgelenken angenehm zu tragen. Das aparte
Schmuckstiick wird in vier Rolgold- und sechs Edelstahiversionen angeboten, jeweils
entweder mit Diamantenbesatz auf der Linette oder, etwas schiichter, mit zwdlf Steinen
auf dem Zifferblatt.

In diesem Jahr meldet sich die ige in der Portofino-1 ille zurlick.

Fiir die Markteinfiihrung der Midsize Collection posierten Christoph Waltz
und Ewan McGregor. Peter Lindberghs Fotos wurden nur fiir
PR-Zwecke eingesetzt. Eine klassische Werbekampagne gibt es nicht.

NEWS & BVENTS A

YEARS'

[

Fiir die Ubersichtliche, auf-
gerdumte Gestaltung der Website
erhielt das Label Lob - auch

von Seite der Uhrenspezialisten.

IWC CELEBRATES THE 75TH IWC PORTUGIES! THE NEW IWC IN-HOUSE
ANNIVERSARY OF AN ICON LEGEND AMONG ICONS MOVEMENTS: BEAUTIFUL,

v

LARGE AND PRECISE
[

IWC hat sechs Uhrenfamilien am Start. Es gibt sie in bis
zu 16 Versionen. <Portofino» gilt als Einsteigermodell.

O Portofino mio

Der Produzent orderte ein Casting, das so manchen Regis-
seur neidisch macht: Emily Blunt, Cate Blanchett, Zhou
Xun, Ewan McGregor und Christoph Waltz figurieren auf
der Besetzungsliste. 2014 lief die Produktion an der itali-
enischen Riviera. Allerdings stand keine Filmemacherin
hinter der Kamera, sondern mit Peter Lindbergh ein Mo-
defotograf, der gerne in Schwarz-Weiss fotografiert. Und
der Produzent sitzt nicht in Hollywood, sondern in Schaff-
hausen: Georges Kern ist Chef der Uhrenmarke IWC.

Die Verwechslung ist beabsichtigt. IWC verkauft die
Uhr namens «Portofino> mit der Rhetorik des Kinos der
frithen Sechzigerjahre. Eine Prise Neorealismo, etwas
Existenzialismus. Bevor das Ganze ins Nostalgische kippt,
treten mit Waltz und McGregor zwei sehr zeitgemésse
Schaupieler auf. Sie verkorpern den nicht mehr ganz jun-
gen Mann, der weiss, wie man interessant lebt. Zu zweit
fahren sie im hellen Mercedes-Benz 230 SL Cabrio nach
Portofino, treffen drei selbstbewusste Frauen mit hoch-
gesteckter Frisur. Diese tragen Smoking, halb getffnete
Hemdblusen und verrutschte Krawatten. Das Setting: der
Garten des Hotel Splendido, ein Riva-Boot namens Porto-
fino, eine Bar, das Stadtchen, die Kiiste. Auf der Tonspur
des zum Fotoshooting produzierten Videoclips schluchzt
Fred Bongusto <Amore fermati>, einen Hit von 1963. Bei
Sekunde 55 huscht die Kamera das erste Mal iiber eine
diamantbesetzte Uhr - am Handgelenk der alles iiber-
strahlenden Cate Blanchett. Wer da noch nicht verfiihrt
ist, war noch nie im Kino. Endlos mdchte man der Grup-
pe zuschauen, wie sie den vergangenen Jet-set-Charme
Portofinos reanimiert. Doch bei 1 Minute 52 Sekunden ist
Schluss: Die Uhren riicken ins Bild - in Farbe.

Mit dieser Geschichte werden die neuen, androgynen
Midsize-Modelle der Uhr verkauft, die seit 1984 auf dem
Markt ist. Eine klassische Werbekampagne gab es dafiir
nie. Auch die aktuelle Kampagne findet ausschliesslich in
Public-Relations-Kanélen statt. Magazine berichten iiber
das Shooting in Portofino, Uhrenblogs kommentieren Pe-
ter Lindberghs Fotos, die an den Filmfestivals in London,
Ziirich und Dubai, aber auch an der Art Basel Miami aus-
gestellt werden. Die dazu organisierten Vernissagen und
Galadiners liefern weiteres Material. Ausgewéhlte Journa-
listinnen, Bloggerinnen und andere weibliche Influencers,
wie sich die PR-Managerin ausdriickt, treffen auf Model
Karolina Kurkova, die ebenfalls als Markenbotschafte-
rin auftritt. Von den PR-Aktionen, aber auch von den Uh-
renmodellen gibt es Clips, und fleissig wird alles auf den
IWC-Kanélen von Facebook, Twitter, Youtube, Instagram,
auf der gut gestalteten Homepage und im eigenen News-
letter publiziert und kommentiert.

Wie andere auch setzt IWC auf die Verkniipfung der
Marke mit international bekannten Personlichkeiten. Der
asiatische Markt wird mit der chinesischen Schauspiele-
rin Zhou Xun bedient. Die Kampagne fiir Portofino setzt
auf europdische Kennwerte. Auch wenn sie gut gemacht
ist und sich am Design der Uhr orientiert, die Ende der
Siebzigerjahre als Referenz an das Ortchen Portofino
entworfen wurde: Im Grunde ist sie austauschbar. Den
servierten Espresso hitte auch George Clooney gerne ge-
trunken. Mit Wehmut erinnert man sich an die rotzfreche
Kampagne aus der Kiiche der Agentur Wirz, die den inge-
nieurgetriebenen Kern der Marke ab 1999 bewarb. Und
sie fiir emanzipierte Frauen interessant machte. Erst ent-
schérft, dann eingestellt wurde sie fiinf Jahre, nachdem
IWC zur global tdtigen Richemont-Gruppe stiess. In Asien
hétte so was niemand verstanden. Und in den USA wiére
die Firma der Spriiche wegen wohl verklagt worden.
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Mondaine
Helvetica
Swiss

Made
1234567890
L

No1 Light

MONDAINE

Das Uhrenmodell <Helvetica Light> hebt sich in der Inseratekampagne
vom dunklen Bleisatz ab, auf dem es inszeniert wird. Im Bandanstoss zitiert
der Designer Martin Drechsel die Form der Ziffer 1der Schrift <Helveticay.

Die <Helvetica> gibt es in drei Versionen,
die nach den Schriftschnitten be-

l'| An der Messe Baselworld wurde eben
eine Version als Smartwatch vorgestelit.

Mondaine
H e Ivet| ca Die typografische Sorgfalt wird online

bewahrt: Hier ist auch der Markenname

SWlSS Mondaine in Helvetica gesetzt.
Made
ilcvdbo«n

WE LO
HELVETICA

Die Microsite zelebriert die Geschichte

Well-thought-out, balanced, l des Fonts, indem sie Werbematerialien,
even-tempered, essential, soft and "

fluid, with its sophisticated, Zitate von Fans und Aufnahmen von
harmonious and logically structured Anwendungen aus aller Welt kombiniert.

forms is the font for everyday needs
of advanced printing.

zeichnet werden: Light, Regular und Bold.

Grafisches Flair

Uhrenhersteller lassen sich gerne von traditioneller Uhr-
macherkunst inspirieren und vermitteln sie in altmodi-
schen Formen der Zeiger und Ziffern, der Liinetten und
Bandanstdsse. Selten genug stammen die Verweise aus
der Ingenieurskunst und aus dem Design - obwohl die Ge-
schichte der Armbanduhr ohne ingenidse und gestalte-
rische Erfindungen nie geschrieben worden wére. Damit
die Uhr an unserem Armgelenk Platz fand, mussten Prob-
leme wie die des regelmdssigen Antriebs geldst, die Uhr-
werke verkleinert und vereinfacht werden. Uhrmacher
vereinheitlichten die Kaliber und rationalisierten damit
die Herstellung. Nur so konnte sich die Armbanduhr zu
dem entwickeln, was sie uns heute ist: nicht nur Luxusgut
fiir die Vermogenden, sondern auch erschwingliches Zeit-
messgerat fiir breitere Schichten.

Eine Ingenieursleistung, die in der Schweiz Design-
geschichte schrieb, brachte 1986 das Solothurner Label
Mondaine mit Hans Hilfikers Bahnhofsuhr aufs Handge-
lenk - ein Entwurf, der ins Jahr 1944 zuriickreicht. Doch
mit einer Kollektion allein wollte sich das Label nicht
begniigen und lancierte mit Hochparterre-Chefredaktor
Ko6bi Gantenbeins Hilfe eine zweite Uhr. Auch sie kniipft
an helvetisches Designerbe an. Mit der «<Neuen Haas Gro-
tesk>, bekannt geworden als <Helvetica), entwarfen Eduard
Hoffmann und Max Miedinger 1957 eine Schrift, die noch
heute gelobt, geliebt und eingesetzt wird.

Die Schrift gibt der Uhr «Helvetica» nicht nur den Na-
men, sondern auch eine iiberraschende Aussage. Denn
Uhren brillieren selten mit typografischer Meisterschaft.
Oft konkurrieren die unterschiedlichen Schriften und
Schriftschnitte auf den knapp vierzig Millimeter Durch-
messer, die ein grosses Zifferblatt misst. Uhrenspezialist
Timm Delfs weiss weshalb: Hersteller vernachldssigen die
typografische Gestaltung, weil sie Datumsringe mit Stan-
dardziffern einkaufen. Das durfte bei dieser Uhr nicht
passieren. Schliesslich huldigt sie der <Helvetica» - von
den an den Schriftschnitten orientierten Modellen Light,
Regular und Bold bis hin zum Bandanstoss in Form einer
gespiegelten Ziffer 1, die sich an das massive Gehduse an-
schmiegt. Mit grosser Sorgfalt positionierte der Designer
Martin Drechsel das Datumsfenster, das sich am mittig
angeordneten Flattersatz orientiert.

In der Kommunikation setzt Mondaine auf den klassi-
schen Mix aus Werbung und PR. Die Agentur Ziirichtokio
entwarf das Corporate Design, die Umsetzung iibernimmt
der interne Marketingservice des Herstellers. Kernstiick
sind Aufnahmen, die die Uhr auf dem dunklen Bleisatz der
«Helvetica> inszenieren. Sie tauchen als Pressebilder, in
Inseraten und auf der von Geysir erstellten Microsite auf.
Auch sonst setzt die Kommunikation auf die Geschichte
des Fonts. Die damalige Werbung der Schriftgiesserei
Haas, die Josef Miiller-Brockmann beauftragt hatte, wird
ebenso zitiert wie Anwender rund um den Globus, die den
Font verwenden. Links verweisen auf den Dokumentar-
film zur <Helvetica> von Gary Hustwit und auf Lars Miillers
Hommage, die 2002 in Buchform herausgekommen ist. In
die Microsite integriert ist ein Video von Frame Eleven,
der Alfred Hoffmann, den Sohn des einen Erfinders, in der
Druckerei auftreten ldsst.

Sowohl Mondaine als auch <Helvetica»> stiinden fiir
Werte wie Diskretion, Klarheit, Zeitlosigkeit. Doch leider
setzt sich die Marke auf dem Zifferblatt gegen die Sorg-
falt der typografischen Gestaltung durch: Das Markenlo-
go thront iiber den drei Zeilen <Helvetica - Swiss - Made>.
Es ist in <Futura> gesetzt - in einer Schrift, die 1927 vom
deutschen Typografen Paul Renner entworfen wurde.
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Der Einstieg in Ochs und
Juniors Internetwelt.

Der Internetauftritt setzt
auf Klarheit und
das grafische Zifferblatt.

0chs und junior rgocumy wrue wac - Uven  gedeoken Mo Koatant

anm uote  tehnm  boowtnAton  handbuch  nechmass s

L Die komplizierte Technik der
P Uhrwerke erkléren die Macher
Mausklick fiir Mausklick.

Datumnsuhr

Die Website funktioniert
ohne Logo, der Firmenname
istin Helvetica Neue»
gesetzt - so ladt die Seite
schneller im Browser.

et ]
8
4
ochs und junior. rigorously simple watches uhren  gedanken luzern kontakt
about : firma menschen ludwig oechslin partner

Die Utvenfima in Luzem

Die Uhrenfirma ochs und junior wurde 2006 gegrindet und hat ihren
Sitz in Luzern, Schwelz. Ihre Uhren werden von Ludwig Oechslin Medien
entworfen, dem innovativen Denker, der hinter einigen der Uhren mit

Der Meister der Vereinfachung - Tages-Anzel
i i 0 e a1 r Vereintachung = Tages-Anzeiger

Das kleine Luzerner Label vertreibt seine Zeitmesser vorrangig iiber die eigene Website.

All inclusive

Immer mehr Uhrenmarken wollen in Luzern eine Filiale
eroffnen. Am Schwanenplatz mit Blick auf Alpen und Alt-
stadt verkaufen sich neben Paris und Schanghai weltweit
die drittmeisten Luxusuhren. Den Weltrekord hélt Bu-
cherer mit einem Umsatz von rund 1,6 Millionen Franken
taglich. Doch es geht auch anders: Das kleine, ebenfalls
in Luzern beheimatete Label Ochs und Junior vertreibt
seine Zeitmesser vorrangig iiber die eigene Homepage.
Ihr Modell profitiert vom Wandel hin zu digitalen Medien
und Gerédten: Ochs und Junior macht keine Werbung und
braucht sich so nicht um den sinkenden Nutzen von An-
zeigenkampagnen zu kiimmern. Wahrend andere Labels
auf Stars setzen, arbeitet Ochs und Junior mit dem Selbst-
bewusstsein der eigenen Kunden: «Jeder, der unsere Uhr
tragt, ist Botschafter. Im persénlichen Kontakt erzeugen
wir Emotionalitat und Geschichten, die unsere Kunden in
die Welt tragen», sagt Geschéftsfithrer Beat Weinmann.
Letztes Jahr hat er bereits 150 seiner Uhren verkauft.

Weinmann hat sein Handwerk bei der Edelboutique
Embassy gelernt, die in den ersten Jahren Geburtshelfer
des jungen Labels war. 2008 zeigte Ochs und Junior die
erste Uhr siehe Themenheft <Luzern Design», Dezember 2011. Seither
hat sich der Internetauftritt verédndert. Basierte die ers-
te Version noch auf comichaften Illustrationen, die den
Macher Ludwig Oechslin portratierten, setzt die neue Sei-
te auf Klarheit und das grafische Zifferblatt. Die Comic-
Variante war einerseits uniiberlegt, da eine Website ohne
Schlagworter und Text auf keiner Suchseite erscheint und
so keine neuen Kunden den Weg auf die Seite finden kon-
nen. Andererseits riickte ein quer gesetztes Logo, in einer
von Ludwig Oechslin entworfenen, gut frasbaren Schrift,
zusammen mit den Illustrationen den Internetauftritt né-
her an die Kinderuhr «Flick Flack> denn an eine hochprei-
sige, mechanische Uhr.

2013 folgte das Redesign, das Ochs und Junior unter
die besten drei Uhrenhersteller-Webseiten eines Rankings
der Zeitschrift (WatchWorld> brachte: Es spiegelt die Ein-
fachheit von Ludwig Oechslins Uhren wider. Die Website
funktioniert ohne Logo, der Firmenname ist in <Helvetica
Neue» gesetzt - so lddt die Seite im Browser schneller und
ist auch fiir Suchmaschinen auffindbar. «Fiirs Branding
der Armbénder, das Stempeln und Prégen der Briefe so-
wie die Gehduse aus Silber benutzen wir weiterhin das
urspriingliche Logo», sagt Beat Weinmann. Das Logo auf
Drucksachen ist nun aber horizontal gesetzt. Die neue Sei-
te ist ibersichtlich, spielt mit viel Weissraum und grossen
Bildern. Die komplizierte Technik der Uhrwerke erkldren
die Macher Mausklick fiir Mausklick: Das Modell <Datums-
uhn etwa hat 31 Locher als zahlenlose Datumsanzeige: Sie
sind schneckenférmig ins Zifferblatt gefrast, sodass der
31. liber dem 1. des Monats zu liegen kommt — dahinter ver-
borgen kreist eine bananenférmige Markierung, die das
aktuelle Datum anzeigt.

Fiir die Gestaltung aller Produkte, des Logos und der
Internetseite ist seit zwei Jahren Cail Pearce verantwort-
lich, der sieben Jahre bei Google gearbeitet hat. Er ist
«Usability Expert» «Nicht im eigentlichen Sinne fiirs Mar-
keting verantwortlich, er denkt ganzheitlicher - etwa wie
jemand mit uns in Berithrung kommt und es dann auch
bleibt», sagt Beat Weinmann. Wenn auch noch nicht alles
bis ins Letzte ausgefeilt ist - so passt sich etwa die Web-
site nicht der Fenstergrosse an und die Technik liesse sich
raffinierter erkldaren - vermittelt der Auftritt Glaubwiir-
digkeit. Denn es braucht einiges Vertrauen, die Kreditkar-
te mit 9000 Franken zu belasten, ohne die Uhr je in den
Hénden gehalten zu haben.
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'Haldimann''
Our values

Die Broschiire im A4-Format illustriert

Haldimanns Werte.

Immobilienportal oder
doch Luxusuhren?
Haldimann Horologys
Internet-Einstiegsseite.

32

Uhren sind in der Wertebroschiire keine
abgebildet, Typografie trégt das Konzept.

INNOVATION SINCE 1642

Die Homepage setzt auf viel Schwarz, Weiss und etwas Beige.

Der 200-seitige Katalog,
erschienen im Stampfli
Verlag, beschreibt die
Machart der Modelle und
das Erbe der Familie.

Passiv aktiv

Die Zeiger ticken, sind aber hinter einem schwarz gettn-
ten Saphirglas verborgen. Der Preis komplettiert die Arm-
banduhr-Skulptur: Die <H9> der Thuner Manufaktur Hal-
dimann Horology kostet 180000 Franken. Die Stringenz
dieses Kunstwerks sucht man in Haldimanns Markenkom-
munikation allerdings vergeblich. Aktuell fahrt das Unter-
nehmen drei Schienen: erstes eine Homepage, zweitens
ein Buch, das Geschichte, Machart und Modelle versam-
melt, und drittens eine Imagebroschiire.

Die Homepage setzt auf viel Schwarz, Weiss und et-
was Beige. Die Fotografie auf der Einstiegsseite zeigt ein
herrschaftliches Gut, wodurch sich die Besucherin auf
den ersten Blick auf dem Verkaufsportal eines Immobi-
lienhédndlers wéahnt. Einzig das Logo aus zwdlf im Kreis
angeordneten Kugeln und eine ungelenk auf das Foto re-
tuschierte Uhr verweisen auf den eigentlichen Inhalt. Zu
sehen ist die Jugendstilvilla Nussbiihl am Thunersee. Hier,
in Beat Haldimanns Wohnhaus, entstehen die Uhren in
Handarbeit. Seine Hompage deklariert Beat Haldimann
als unwichtig: «Noch nie hat ein Kunde {iber das Internet
zu uns nach Thun gefunden.» Trotzdem steckt eine neue
Seite in der Pipeline. Weiter gibt es einen dicken Kata-
log, erschienen im Stampfli-Verlag, gestaltet vom siid-
deutschen Biiro Baumann & Baumann. Sie setzen darauf,
«mit einem Minimum an Elementen ein Héchstmass an
gestalterischem Spielraum zu erméglichen». Zwar kommt
der Einband, in schwarzes Leinen gebunden und mit roter
Leselitze, reduziert daher. Das vielteilige Layout erinnert
aber eher an den Katalog eines Auktionshauses. Und be-
schreibt iiber 200 Seiten die Machart und das Erbe der
Familie. Denn darauf setzt die Marke: Heritage und Hand-
arbeit. Handgemacht sind die Uhren tatsdachlich. Wenn
moglich fertigen die Thuner jedes Teil des Werks und der
Ausstattung selbst, bis hin zu den Schrauben und zur Falt-
schliesse, ohne eine einzige CNC-Maschine im Haus.

Anders verhélt es sich mit dem Erbe: Vor ein paar
Jahren erstand ein Bekannter Beat Haldimanns eine Ta-
schenuhr mit dem Schriftzug Haldimann, die auf das
17.Jahrhundert datiert wurde. Zwar sind Haldimanns di-
rekte Vorfahren fast ausschliesslich Beamte und Land-
wirte, eine direkte Linie zu jenem Uhrmacher-Haldimann
lasst sich nicht nachverfolgen - trotzdem prangt unter
dem Logo seither der Zusatz «Since 1642>. Und schliess-
lich gibt es seit letztem Jahr eine A4-formatige Broschiire,
die Haldimanns Werte illustriert. Etwa: Bescheidenheit,
Service oder Essenz. Gestaltet hat sie Valentin Blank, ein
an Fotografie und Typografie interessierter Anwalt aus
Bern, der sich mit der Markenwelt von Uhren beschéftigt.
Die Bilder sind grossformatig und farbig, Uhren sind da-
rauf keine abgebildet. Typografie tragt das Konzept. Eine
«Egyptienne F> von Adrian Frutiger 16st die klassische «Ga-
ramond> des Katalogs ab. Damit soll der traditionsbewuss-
te Kunde nicht abgeschreckt, aber dennoch etwas Neues
probiert werden - was gut gelingt. Diese Strategie will Hal-
dimann weiterverfolgen, die neue Internetseite soll der-
einst in der Machart der Imagebroschiire erscheinen, her-
gestellt von der kleine Webagentur Pixelzauber aus Thun.

Haldimann Horology steht dafiir ein, ohne Marke-
ting auszukommen. «Mundpropaganda geniigt uns», sagt
Beat Haldimann. Tatséchlich wird er unter Sammlern als
Geheimtipp gehandelt. Doch natiirlich dienen in diesem
Fall nebst zweidimensionalen Werbemitteln vor allem die
Uhren selbst dem Marketing. Haldimann bucht keine auf-
wendigen Kampagnen. Mit Schauuhren wie der <H9», die
keine Zeit anzeigt, gleichzeitig aber enorm teuer ist, ist
die mediale Aufmerksamkeit bestens sichergestellt.
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- Knoop, Kreativdirektor bei IWC 2014 in einem Inter-
view mit der Zeitschrift «<Chronos». Wie in der Mode- und
Luxusindustrie brauche es keine Umfragen, sondern das
Gesplir fiir die Marke und die Kunden.

Schweizer Uhrenherstellern gelingt es offenbar, die-
sen emotionalen Mehrwert zu gestalten, fiir den Kundin-
nen und Kunden weltweit einen Aufpreis bezahlen. Hel-
fen diirfte nach wie vor der Hinweis auf «<Swiss Made» - ein
wichtiger Mosaikstein im Uhrenmarketing. Alle Modelle,
deren Wertschopfung zu sechzig Prozent in der Schweiz
erwirtschaftet wird, diirfen ihn tragen.

Drei Werbeansitze mit Ahnlichkeiten

Das Marketing soll auch Menschen ansprechen, die
das Produkt noch nicht kennen und das Image der Marke
weitertragen. Ob das klappt, hdngt davon ab, ob die Unter-
nehmer wissen, was sie vermitteln wollen. Blickt man auf
die Kampagnen, staunt man iiber die Gleichférmigkeit der
Argumente. Analysiert man die verschiedenen Bildwel-
ten, lassen sich drei Ansétze auseinanderhalten, die nicht
nur die klassischen Werbemittel Inserat und Plakat pra-
gen, sondern auch online und in vielerlei PR-Aktivitdten
iibersetzt werden. Da ist einmal die Tradition des Hauses.
Kaum eine andere Branche wirbt derart offensiv mit den
Griindungsjahren der Firmen. Konstruiert werden zuwei-
len historisch abenteuerliche Genealogien.

Eng verwandt damit ist als zweites Feld: der Verweis
auf die Uhrmacherei. Mit gutem Grund: In einer postindus-
trialisierten Gesellschaft ist Handwerk ein Luxusgut. Ver-
bunden mit angemessener und guter Gestaltung fasziniert
es viele Menschen. Zwar ist die Horlogerie ein traditionel-
les Handwerk, das nahe dem Kunsthandwerk ist, doch
lduft auch es Gefahr, zum PR-Instrument zu verkommen.

Die Uhrenbranche setzt drittens auf das altbekann-
te Testimonial von Prominenten - meist stammen sie aus
Sport und Kultur, kaum je aus Wirtschaft, Wissenschaft
oder Politik. Ihr Glanz soll abfédrben, hoffen die Hersteller.
Doch in der Okonomie der Aufmerksamkeit konkurrieren
die Promis, die ihre eigene Marke bewirtschaften miissen,
mit dem Produkt. Auch deshalb stiinde es der Branche gut
an, neue Rezepte und neue Geschichten zu erfinden. @

Was die Menschen
bei Hochparterre
am Handgelenk tragen.

www.hochparterre.ch

Fir Roger.
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Keine alten Geschichten

Obwohl ich regelmassig fiir die Uhrenbranche arbeite,
beobachte ich diese selektiv. Mein Fokus liegt auf Mar-
ken, bei denen zeitgemédsse Gestaltung eine Rolle spielt.
Firmen, die sich nur vordergriindig mit dem Thema <Heri-
tage> schmiicken, gehéren da eher selten dazu. Dabei er-
zahlen so ziemlich alle Hersteller gerne und ausfiihrlich

iiber ihre <History», egal ob sie seit zweihundert oder erst

seit zwanzig Jahren auf dem Markt sind. Dass die ganz

grossen Marken hier mehr auffallen als andere, hdngt

auch mit deren astronomischen Werbebudgets zusam-
men. Inhaltlich klammern sich diese Firmen an bewéhrte

Themen: Panerai (=U-Boot), Breitling (= Flugzeug), Omega

(=James Bond). Und an ihre Ikonen, die sie schier endlos

variieren. Hat man so einen Klassiker im Portfolio, wird er
gehegt und gepflegt. Selten nur entsteht eine vollig neue

Uhrenfamilie. Fehlt ein Archetypus, dhneln die Uhren oft
den Klassikern der anderen Hersteller. Hier sehe ich eine

grosse Chance fiir das Design: Es fehlen neue Uhren mit
Wiedererkennungswert, bei denen die entwerferische

Herausforderung darin besteht, etwas Progressives zu be-
haupten, das eigenstdndig und zugleich kommerziell ist.
Viele der heutigen Klassiker sind so entstanden. Die Mar-
ke und ihre Geschichte sowie die zur Verfiigung stehen-
den Technologien geben meist schon vieles vor. Doch jede

neue Uhr hat das Potenzial, ein archetypisches Design zu

proklamieren - und das ohne Pseudodetails. Fiir die Kom-
munikation wére das eine dankbare Steilvorlage. Endlich

konnte sie liber etwas sprechen, das man téglich schitzen

und erleben kann, anstatt die immer selben Geschichten
aufzuwédrmen. Simon Husslein, Designer, hat unter anderem fiir Ven-
tura, Braun und Nomos Uhren entworfen. www.husslein.net
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