STATE OF THE GAME

ANS WERK!

Produktionsstopps, fehlende Touristen, ein neues
Luxusverstdndnis: Die Corona-Pandemie stellt die
Industrie vor groffe Probleme. Manche glauben, darin
liege eine grofle Chance. Jan Lehmhaus hat sichumgehdrt

ie erste Erkenntnis, die das Jahr
2020 lieferte, war zugleich eine
der schmerzhaftesten: Ein guter
Beginn kann dazu fithren, dass
die Enttduschung umso grofier
wird, wenn es nicht so weiter-
geht. Noch im Januar hatte die Schweizer Uh-
renindustrie Zeitmesser fiir 17 Milliarden Fran-
ken nach China exportiert, fiir 200 Millionen
mehr als im selben Zeitraum des Vorjahres. Chi-
na ist der wichtigste Exportmarkt der Branche,
und er brach im Lauf der Covid-Pandemie als
erster ein. Schon der Marz zeigte einen starken
Riickgang gegeniiber 209, im April ging mit goo
Millionen Franken gegeniiber 1,6 Milliarden
Franken im Vorjahr kaum noch etwas. Es folg-
ten landeriibergreifende Lockdowns mit der
zeitweisen Evakuierung von Produktionsstit
ten und der wochenlangen Schliefung der Ju-
welierladen.
Entsprechend dramatisch knickten die Aktien-
kurse der Luxusguter-Konzerne ein; in den
Schweizer Manufakturen gab es Kurzarbeit und
Kimdigungen. Auch Monate nach der Wieder-
eriffnung und bei wieder steigenden Umsitzen
ist vieles nicht mehr so, wie es einmal war. Die
Kreuzfahrtbranche, die zuverlassig an Bord und
in den Hifen fiir Uhren-Umsatz sorgte, scheint
nahezu aufgerieben. Und in den grofien westli-
chen Stidien lassen sich kaum noch Touristen
zum Shoppen sehen.
Eine Situation also, wie es sie noch nie gegeben
hat. Man muss schon wie Thierry Stern bei Pa-
tek Philippe Chef eines Familienunternehmens
sein, um von den Ereignissen nicht tiberrum-
pelt zu werden: ,Mein Vater Philippe hat mir
von klein auf immer wieder gesagt, dass es je-
derzeit so weit kommen kann - und dass dann
von einem Tag auf den anderen zundchst einmal
gar nichts mehr geht. Dass es ein Virus sein wiir-
de, konnte niemand ahnen, aber die Krise traf
uns nicht unvorbereitet.”
Entsprechend hat sein Unternehmen auch in
guten Zeiten immer versucht, sich moglichst
wenig von dem Geschift mit den Touristen ab-
hiangig zu machen. Deshalb ist es Stern gelun-
zen, alle seine Angestellten selbst in Lockdown-
Phasen bei vollen Beziigen an Bord zu behalten.
Daoch auch er rechnet - nicht zuletzt wegen des

Ausfalls der Produktion - fiir 2020 mit einem
Umsatzriickgang von 30 Prozent. Und er sieht
fiir 2021 wenig Chancen auf Besserung.

Bei vielen anderen, das riumt die Branche ein,
war dagegen keine Planung fiir ein Worst-Case-
Szenario vorhanden. Die vorangegangenen
Krisen waren wie ein kleines Rumpeln in der
Kiste schnell iberwunden”, sagt Philippe Roten,
CEO von Favre-Leuba und seit 20 Jahren mit
der Uhrenindustrie vertraut. Die anhaltenden
Erfolge hitten .eine gewisse Arroganz ge-
schiirt”, Diesen Hochmut bestatigt auch Frank
Miiller, der mit seinem Unternchmen Bridge to
Luxury die Luxusgiiterbranche bei Marktfor-
schung, Produktentwicklung und Funding berat
und sie als ehemaliger CEO grofier Marken auch
von innen kennt.
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PHILIPPEROTEN
CEOvon Favre-Leuba

Miiller spricht der Branche noch dazu eine soli-
de Krisenkompetenz ab: ,Aus der ganzen Reihe
schwieriger Phasen - ob Lehman-Pleite, Euro-
Krise, Chinas Antikorruptionskampagne oder
Einfithrung der Apple Watch - hat die Industrie
im Grunde genommen nie die richtigen Konse-
quenzen gezogen, keine Vorsorge getroffen®
Dren Grund dafiir sieht er in drei Konstanten, die
die Szene auszeichneten: [Trigheit, starre Pla-
nungszyklen - und zu starke kommerzielle Am-
bition.” Das technokratische Agieren der grofien
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Luxusgruppen fithre unermiidlich zu Drei-Jah-
res-Budgetierungsplinen mit steigenden Um-
sitzen und Gewinnen darin. Die eigentlich er-
wartharen, fast regelmiffigen Krisen aber wiir-
den nicht einkalkuliert, ein Minus sei tabu. ,Da-
bei sind die eingeplanten Steigerungen schon
seit 2012 gar nicht mehr realistisch®, sagt Miller.

Sylvain Dolla, Prisident der Swatch-Group-
Marke Tissot und zuvor Chef der Konzern-
schwester Hamilton, hat das anders erlebt: Die
Swatch Group habe in den guten Jahren ausrei-
chend Ricklagen gebildet: .Und aus den Erfah-
rungen einer Winter-Grippe vor zehn Jahren,
die uns zu ciner weitreichenden Reduzierung
der Produktion zwang, wussten wir, wie wich-
tig ein gut gefiilltes Lager sein kann.” 2020 wer-
de am Ende wohl wie ein Jahr mit zehn stan
zwolfl Monaten” sein, aber: \Wir sind noch aus
jeder Krise gestiarkt hervorgegangen.®

Die fast iiberall wieder gut laufenden Tissot-
Boutiquen stimmen ihn zuversichtlich. Dariiber
hinaus gehirt Optimismus genauso zum Habi-
tus der Branche wie der Verweis auf ihr techni-
sches und stilistisches Erbe aus guten alten Zei-
ten. Wahrend in diesem Friihjahr der Absatz der
neuen Produkte stockte, begann fiir Vintage-
Uhren ein echter Boom. Im Mirz und April, als
man dachte, nun gehe die Welt unter, da ging es
uns und den groen internationalen Auktions-
hiusern gut”, sagt Stefan Muser, Chef des Auk-
tionshauses Dr. Crott. .Ich muss vier, fiinf Jahre
zuriickdenken bis zu Auktionen mit go Prozent
Zuschlag, wie wir sie jetzt erleben.”

Die Kunden hatten im Lockdown Zeit gehabt,
sich mit dem Thema zu beschiftigen, und ihr
Geld sonst kaum ausgeben konnen. Beim ein
oder anderen komme auch die Angst vor ver-
steckter Inflation dazu. Da ist die Uhr dann auch
Anlageobjekt. .Das passt zu einer neuen Kiufer-
Generation: Klassisches Sammeln gilt als altmo-
disch oder sogar reaktiondr. Die jungen Leute
sehen sich eher als Liebhaber mit Investment-
Interessen.” Die Akzeptanz fir Online-Auktio-
nen sei im Frihjahr deutlich gestiegen, sagt Mu-
ser. Vorher lag der Online- und Telefon-Anteil
der Gebote bei uns bei knapp 50 Prozent, jetzt
erreicht er bis zu 75 Prozent.” Und er ist sich si-
cher, dass das auch so bleibt. Die Bieter seien
doch iibers Netz bestens informiert, (da konnen
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wiederkommen:

Im Jahr 2013 war
die Baselworld

noch mit Abstand

industrie

sie sich die Reisekosten sparen”. Manche Her
steller sehen jetzt ein, dass sie, erfolgsverwohnt
und in ihrem Auftreten riickwartsgewandt, die
Digitalisierung haben schleifen lassen.

«Das Thema hatte in der Uhrenindustrie in der
Vergangenheit keine Prioritit®, gibt Sylvain
Dolla zu. Tissot allerdings habe sich frith damit

iftigt, weil Hightech eben gut zur Marke
passe. Philippe Roten sagt es deutlicher: Der
Gaul springt eben immer nur so hoch, wie er

5. Die Digitalisierung sei die erkennbar
grifite Hiirde, stehe aber nun an: ,Corona be-
schleunigt auch dieses Thema - plotzlich musste
jeder Brot und Milch online bestellen.”

Einigkeit herrscht bei den Verantwortlichen da-
rin, dass das Virus viele Entwicklungen gepusht
habe. Julien Tornare, der als CEQ von Zenith zur
LVMH-Gruppe gehdrt, bestatigt das sofort: .Wir
waren angesichts der Herausforderungen, mit
denen wir alle in diesem Jahr konfrontiert wa
ren, nattirlich gezwungen, den Digitalisierungs
kurs zu verstirken und diesen Bereich weiter
hin auszubauen. Vieles war schon in der Pipe
ling, aber wir haben den Prozess stark beschleu
nigt.” Newe Kommunikationswege mussten
auch intern eingerichtet werden und haben sich

bewihrt: ,Mein Team war wihrend des Lock-

downs supereffizient und produktiv, sodass wir
mit den bestehenden digitalen Tools gern Dis-
tanzarbeit anbicten und hoffen, dies in naher
Zukunft noch weiter vorantreiben zu kénnen®,
filgt Tornare hinzu.

Zeniths Konkurrent Omega zog im Lockdown
die Erdffnung seines deutschen Onlineshops
vor, einige Marken probierten ganz neue For

mate aus. IWC etwa bot Online-Lesungen an
und entwickelte virtuelle Rundgange durch das
Firmenmuseum. Produktprisentationen  fan
den, mit wachsender Routine, via Zoom statt.
Auf den gestarkten Social-Media-Kandlen wur-
de der Kontakt mit den Verbrauchern enger.
Chabi Nouri, CEO von Piaget, benennt diese
Vorteile klar: Die Digitalisierung bietet uns
neue Chancen der Sichtbarkeit, wir kénnen ei-
nem viel griBeren Publikum zeigen, was hinter
den Uhren steckt: Technologie, die Innovations-
kraft einer traditionsreichen Branche. Das inte-
ressiert auch die nachste Generation.” In zuneh-
mend digitalen Zeiten wachse aulferdem die Be-
deutung von Moglichkeiten der Individualisie-
rung. Nouri lisst ihre Kunden Spitzenmaodelle
jetzt online konfigurieren. Auch das ist ein
Trend, der schon frither eingesetzt hatte und
durch die Pandemie befordert wird.

Ahnlich verhilt es sich mit den vielen sportli
chen Stahluhren, die seit einiger Zeit auf den
Markt kommen. Die Kunden interessieren sich,
zuletzt auch in China, zunehmend fiir Zeitmes
ser, die sie in ihrer Freizeit tragen kiénnen. Weil
in Homeoffice-Zeiten trotz aller Videokonferen
zen auch die klassi

schen Dresscodes erodieren,

passen lissige Uhren viel besser ins Bild als

Dresswatches. Alles in allem wirken die Neuer-

scheinungen d s Jahres auch gar nicht so ver-
zagt wie die mancher friuherer Krisen-Jahre, in
denen zahllose Retro-Modelle der Sehnsucht
nach besseren Zeiten Ausdruck verlichen.

2020 gab es durchaus technische Innovationen
zu sehen, fiirs kommende Jahr ist da noch viel
mehr zu erwarten. Auch gestalterisch verharrt
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man nicht in neuen Zifferblattfarben; manche
Designer versuchen sich vermehrt an einer eige

nen, 2eitgematen Formensprache.

Wenn die Branche also die richtigen Angebote
hat und die Krise als Chance zur Digitalisierung
nutzt - wird dann in absehbarer Zeit alles wie-
der gut? Frank Miiller ist da sehr skeptisch:
Schlieflich sei es nach den fetten Jahren von
1995 bis 2om0/12 in Wahrheit gar nicht mehr
wirklich bergauf gegangen. Der Exportwert
war im Vor-Covid-Jahr 201g mit 20,4 Milliarden
Franken nicht viel anders als 2012 mit 20,2 Milli-
arden - bei gestiegenen Kosten.”

Die Krisenverluste habe China aufgefangen, das
jetzt zwar wieder ein Wirtschaftswachstum
ausweisen konne, aber bei Weitem nicht so wie
in den Verjahren. Und Online, die vermeintlich
neue kommerzielle Wunderwaffe. sei nur eine
opportunistische Reaktion, kein konstruktiver
Game Changer, sagt Miiller. Das Umfeld von
Werbung in elektronischen Medien lasse sich
nur schlecht kontrollieren und helfe kaum.
wenn sich die Branche weiterhin herzlich we

nig fiir Marktforschung interessiere. Dazu sicht
Miiller die Gefahr, dass Onlinevertrieb und das
Geschift mit eigenen Boutiquen den klassischen
Handel abseits der Metropolen abwiirgen kénn-
ten, der darauf basiert, dass ein Juwelier mehre-
re Fabrikate zur Auswahl hat: Dabei ist das der
Ort, an dem die Menschen Uhren ein erstes Mal
kennenlernen, wo Schwellenangst vor Luxus

konsum genommen und wo Marken-Bekannt

heit erarbeitet wird.”

Die Marken, die ihre Produkte nicht nur iiber ei

gene Boutiquen, sondern auch beim -



Rechts: Die ,Royal Dak® von
Audemars Piguet (21.200 Euro)
ist so begehrt, dass ihr die Krise
nichts anhaben kann

=» Konzessiondr verkaufen, beteuern allerdings
dessen Unverzichtbarkeit. In Zeiten, in denen
Online nicht mehr wegzudenken ist, gleichzei-
tig klassische Messen wie die Baselworld keine
Rolle mehr spielen, muss das Verhiltnis von
Hersteller und Handel neu austariert werden.
WUnser Fokus bleibt auf den 12.000 Verkaufs-
punkten, in denen 7o Prozent des Umsatzes ge-
neriert werden®, sagt Sylvain Dolla. \Es geht da-
ruim, die Kandle zu harmonisieren.”

Sein Haus habe dafiir neue Informationssyste-
me eingerichtet und versorge die Handler mit
Bildmaterial fiir ihr E-Business: ,Online kann
man entweder direkt oder beim Handler kaufen.
Der wird automatisch dariiber informiert, was
sich der Kunde bei ihm anschauen michte” Phi-
lippe Roten pflichtet dem weitgehend bei: ,\Vor
der Krise lag der E-Commerce-Anteil vielleicht
bei sichen Prozent. Und selbst wenn er sich jetzt
verdreifacht, bleibt der Handel der wichtigste
Partner. Die Hindler sind zugleich die wichtigs-
ten Testimonials” Der klassische Juwelier be-
einflusse das Image und die lokale Wahrneh-
mung einer Marke. Trotzdem misse sich der
stationdre Handel der Digitalisierung 6finen.
Das und die Konzentration auf die lokale Kund-
schaft gelten derzeit als die Voraussetzung fiir
wirtschaftlichen Erfolg. Nicht bei den Herstel-
lern stelle sich die Uberlebensfrage, sagt Roten:
wlch sehe die eher bei manchen Retailern. In Lu-
zern, wo letztes Jahr noch Millionen asiatischer
Touristen Uhren gekauft haben, sind die Liden
tageweise geschlossen. In Deutschland stehen
einige Juweliere im Plus zum Vorjahr, weil man
iiber Jahre eine starke lokale Kundschaft aufge-
baut und gepflegt hat*

Der Berater Frank Miiller ist sich sicher, dass die
grofen Luxus-Gruppen die Krise tberstehen
werden: ,Daneben werden extrem exklusive Ni-
schenmarken wie Richard Mille und Greubel
Forsey zu den Gewinnern gehdren®, nimmt
Miiller an. Unabhingige Hersteller im mittleren
Preisbereich dagegen bliecben womdglich auf
der Strecke. Die gesamte Uhrenindustrie aller-
dings misse angesichts der langfristig riicklaufi
gen Erldse einsehen, dass sich die Zeiten gein-
dert hitten. Die klassische mechanische Arm-
banduhr sei fiir viele Menschen irrelevant ge-
worden, fiir andere habe sie eine ganz andere
Funktion bekommen: .Genau das aber miissen
die Marken adressieren; Warum trage ich tiber-
h:lupl eine Uhr? Die Hersteller missen wieder
Basisarbeit leisten, weil nichts mehr selbstver-
standlich ist.” Weil sich das Produkt allerdings
nicht gﬁnz!ich neu erfinden lasse, stelle sich die
Frage, was die Hersteller dem Kunden ergin-
zend anbieten kénnen.

Dass Anspruch und Luxus-Verstindnis sich
wandeln, sehen auch die Markenchefs. ,Die
Kunden werden wihlerischer, sie achten mehr
auf Haltbarkeit und Nachhaltigkeit®, hat Tissot-
Prisident Sylvain Dolla beobachtet. Philippe
Roten sagt: .Das Erleben wird bei den Kunden

Die ,Cosmograph Daytona®
von Rolex in Stahl hat
einen Listenpreis von
11.850 Euro. Da sie neu so
gut wie nicht zu haben ist,
zahlen Fans Fantasiesum-
men fiir das Modell
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Mitte: Patek Philippes .Nautilus®
kostet um 27.000 Euro. Die Wartelisten
fiir ein neues Modell sind lang, der
Wert ist deswegen duBerst stabil

heute griBer geschrieben als das Haben. Es geht
um glaubwiirdige Geschichten. Die Kunden
seien viel besser informiert als frither, entspre-
chend schnell sei Glaubwiirdigkeit verspielt. In
unsicheren Zeiten erhielten sichere Werte Ri-
ckenwind: .Rolex und Patek Philippe stchen da-
fiir. Bei kleineren und neuen Marken wird es
Zeit brauchen, das aufzubauen.”

Bei Rolex, Patek Philippe und Audemars Piguet
ldsst sich derzeit ein paradoxer Kriseneffekt be-
obachten. Weil alle drei Unternehmen Modelle
im Angebot haben, fiir die es lange Wartelisten
gibt, steigt durch den Produktionsausfall vom
Frithjahr die Begehrlichkeit besonders. Im Zu-
sammenhang mit Rolex kursieren Geschichten,
dass es bei bestimmten Modellen schon zu
Handgreiflichkeiten zwischen Kunden gekom-
men sein soll. Fest steht, dass ein Zeitmesser wie
die ,Daytona” in Stahl Wiederverkaufswerte er-
zielt, die den Listenpreis fiir ein neues Modell
erheblich tibersteigen. Ein umso erstaunlicheres
Phinomen, wenn man bedenkt, dass der Werk-
stoff Stahl an sich keinen grofien Wert hat.
“atek-Philippe-Chef Thierry Stern ist trotzdem
nicht bereit, ein Erfolgsmodell wie die ,Nauti-
lus™ in groBieren Mengen zu produzieren, um die
Verluste in der Krise zu kompensieren. Er sagt,
dass sich seine Klienten in den kommenden Jah-
ren auf besonders starke Neuwentwicklungen
einstellen diirfen. Was durchaus Sinn ergibt,
wenn man bedenkt, dass es noch jedes begehrte
Produkt beschidigt hat, wenn die Nachfrage zu
schnell und umfassend bedient wurde.

Der Berater Frank Miiller lobt auch das Marke-
ting der Genfer: Patek Philippe habe mit seiner
Generationen-Kampagne das Thema der Ver-
ginglichkeit beriihrt. Solche Motive brauche die
Branche keinesfalls zu scheuen: ;Wie Erlosung
und Angst, Verrat und Treue. Auch politische
Korrektheit und Unkorrektheit, Luxus ist
schlieflich sozial diskriminierend, weil er nicht
filr jeden erreichbar sein soll.” Wenn Dresscodes
und andere Riten sich in einer zunehmend egali-
taren Gesellschaft auflosten, konne das ebenfalls
zum Thema werden, ganz neue Vermittlungszu-
sammenhinge ermoglichen und dazu animie-
ren, Stellung zu beziehen. Dann miissen Luxus-
marken Frauen ermutigen, mit Jeans und T-
Shirt in die Oper Fall gr:hell - aber hitte schon mit
h nchwerliger Uhr und £weikariter am Finge |
NMerantwortu ng tbernehmen, Themen nach
vorn hringt.‘n — daran hat es unserer Industrie ge-
fehlt®, sagl Philippe Roten. Und: . Verantwor-
tung und Verlasslichkeit sind auch eine Bot-
schaft in Corona-Zeiten.” Nicht nur fiir die Uh-
renindustrie. Die wiinscht sich umso mehr, dass
die Verbraucher den Wandel positiv begleiten.
Es bleibt die Hoffnung, dass sich die Branche
auch in dieser Krise wieder neu erfinden kann -
mit Produkten, die nicht nur zuriickschauen.



