12 — luxury brandsé&retail

Freitag, 24. Méarz 2017

Rund um seine Schreibgeréte hat Montblanc seit den 1990er-Jahren sein Sortiment kontinuierlich ausgebaut und sich zum Global Player in Sachen LuxusgUter entwickelt.

Mit feinstem

Vor 20 Jahren prasentierte Montblanc die erste Uhrenkollektion — der Beginn einer erfolgreichen Wachstumsstrategie.

Hamburg. Zwar gab es einen klaren
Bezug zu Nicolas Rieussec, der
1821 zur exakten Zeitmessung bei
Pferderennen den Sekundenzeiger
einer Uhr mit einem Tintenschrei-
ber koppelte und somit als Erfin-
der des Chronographen gilt, doch
die internationale Uhrenbranche
war beim Launch der ersten Mont-
blanc auf der Baselworld 1997
skeptisch — der Schritt vom No-
belschreiber zur feinen Uhr schien
vielen Experten wenig Erfolg ver-
sprechend. Ein Irrtum, wie sich
schnell herausstellte. Denn Mont-
blanc gehort langt zur Riege der
Haute Horlogerie und hat auch den
weiteren Sortimentsausbau mit
Bravour gemeistert. medianet hat
mit Oliver Goessler, Managing Di-
rector fiir Deutschland, Osterreich
und die Benelux-Lénder, tiber die
Erfolgsstrategie und die weiteren
Pléne gesprochen.

medianet: Wo sehen Sie die we-
sentlichen Griinde, dass sich Mont-
blanc innerhalb relativ kurzer Zeit
im Bereich der feinen Uhrmacher-
kunst so gut etablieren konnte?
Oliver Goessler: Die Vorausset-
zung ist sicherlich die konsequente
Umsetzung der Strategie, feine
Uhrmacherkunst mit héchstem
Qualitatsanspruch und attraktiven
Preisen zu verbinden. Montblanc
konnte und kann aber auch bis
heute vom Imagetransfer seiner
Schreibgerite zu den Uhren profi-
tieren, gerade im Bereich der limi-
tierten Editionen.

medianet: Was waren die wich-
tigsten Meilensteine in der Erfolgs-
geschichte der Uhren?

Goessler: Zuerst natiirlich der
direkte Start mit der eigenen Ma-
nufaktur in Le Locle und auch die
Ubernahme von Minerva, wodurch
wir eine grofartige Uhrenhistorie
im Haus haben und interessante
und anspruchsvollste Uhrwerke

in allen Bereichen entwickeln kon-
nen. Ein weiterer Meilenstein war
aber auch der Wechsel von Jéréme
Lambert zu Montblanc. Er brachte
neue Ideen und einen grofen Er-
fahrungsschatz mit, was sich an
der Modellentwicklung und am Er-
folg der Uhren in den vergangenen
Jahren ablesen l4sst. Ich finde es
zum Beispiel beeindruckend, dass
wir heute Wartelisten fiir Uhren-
modelle haben; das hétte uns bis
vor einigen Jahren sicherlich kaum
jemand in der Branche zugetraut.

medianet: Welchen Stellenwert hat
das Uhren-Segment heute im ge-
samten Portfolio von Montblanc?
Goessler: Derzeit entfallt fast ein
Viertel unseres Umsatzes auf die
Uhren. Das Segment wird gleichbe-
handelt mit den Schreibgeriten so-
wie Leder, dem zurzeit am starks-
ten wachsenden Segment. Aber
auch Schreibgerdte entwickeln
sich sehr positiv; dhnlich wie bei
den Uhren konnten wir auch hier,
besonders im limitierten Bereich,
viele neue Sammler gewinnen.

medianet: Auch die Expansionen
in andere neue Gebiete waren —im
Gegensatz zu den Diversifikations-
pldnen anderer Unternehmen — er-
folgreich. Worauf fiihren Sie das
zurtick?
Goessler: Aus meiner Sicht sind es
zwei Themen, die dafiir entschei-
dend waren. Zum einen erfolgte
die Entwicklung schrittweise und
hat den Kunden nicht tiberfordert.
Die Marke hat sich zunéachst in den
Bereich Leder mit Etuis und Kalen-
der entwickelt, war also nah am
Schreiben. Dann ging es schritt-
weise weiter. Die Uhren waren
aber zugegebenermaflen ein grofer
Sprung. Und hier zdhlt dann Punkt
zwei: Ausdauer und die Uberzeu-
gung, dass man die richtigen Pro-
dukte und die richtige Strategie
hat. Wir waren immer iiberzeugt,
dass wir den Kunden attraktive
und qualitativ extrem hochwer-
tige Produkte bieten und dass
sich das am Ende durchsetzt.

medianet: Feinen Schreibgerdten
wurde schon ldngst das Aus pro-
phezeit — eingetreten ist es
trotz moderner Kommu-
nikationsmethoden bisher
nicht. Ein gliicklicher Zu-
fall oder gibt es rationale
Griinde dafiir?

Goessler: Gerade die Digi-
talisierung hat dem Bereich
der hochwertigen Schreib-
gerdte gutgetan! In Zeiten,
in denen die Kommunika-
tion gréBtenteils auf dem
Smartphone stattfindet, ist
ein handgeschriebener Brief
eine ganz besondere Wert-
schatzung des Gegeniibers.
Probieren Sie es einmal
aus, was fiir einen Effekt
ein Brief heute hat. Unsere
Schreibgeréte gehdren aber
unabhédngig davon auch .
einfach zum guten Stil.
Selbst wenn man
den Fillhal-
ter nur

e Fachhandel, eigene Bou-
']

fir die Unterschrift nutzt, macht
dies das Ereignis zu etwas Beson-
derem.

Wir hatten daher, allen Unter-
gangsszenarien zum Trotz, seit
dem Siegeszug des Smartphones
nie eine schwierige Zeit.

medianet: Montblanc setzt sogar
gezielt auf digitale Features wie
smarte Uhrenarmbdnder, Screen
Writer und Augmented Paper.
Sind weitere digitale Neuheiten in
der Pipeline?
Goessler: Ganz klar, ja. Der Bereich
ist spannend, und wir konnten mit
den bisherigen Entwicklungen im-
mer etwas Neues und Spannendes
anbieten. Das werden wir auch in
Zukunft weiter versuchen. Gera-
de das Augmented Paper, das ein
gro3er Erfolg ist, passt hervorra-
gend zu Montblanc, da es das ana-
loge Schreiben mit einem schénen
Montblanc und die digitale Welt
verbindet. Besonders die Funk-
tion der Suche nach Stichworten
im handgeschriebenen Text sowie
dessen Umwandlung in digitale
Schrift kommen bei den
Kunden extrem gut an

medianet: Beim Vertrieb
setzt Montblanc auf

tiquen und eCommerce.
Was ist hier mittelfristig
geplant?

Goessler: Alle drei Stand-
beine sind fiir uns unver-
dndert wichtig und sol-
len weiter geférdert und
entwickelt werden. Der
Onlinebereich entwickelt
sich sehr dynamisch. Im
Fachhandel gibt es
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ein grolRes markentiibergreifendes
Know-how im Schreibgeritebe-
reich, das fiir den Kunden sehr hilf-
reich ist. In den eigenen Boutiquen
haben wir unter anderem grof3en
Erfolg mit unseren limitierten
Uhren und Schreibgerédten. Derzeit
wird die Boutique in Wien nach
unserem neuen Storedesign umge-
baut. Das Konzept ist ein schéner
Mix aus klassischer Eleganz und
modernem Design, und die runden,
flieBenden Elemente erinnern an
Kalligraphie und Schreibkultur.

medianet: AbschliefSend noch eine
Frage zur allgemeinen Lage in der
Luxusindustrie. Die Wachstums-
erwartungen liegen fiir heuer im
niedrigen einstelligen Bereich, Sor-
genkinder sind vor allem Uhren.
Welchen Weg verfolgt Montblanc,
und wie sehen die Erwartungen
generell fiir heuer aus?
Goessler: Wir sind in der gliick-
lichen Lage, dass wir auch in dem
fiir die Luxusindustrie schwierigen
Jahr 2016 konstant und gut ge-
wachsen sind - insbesondere auch
im deutschsprachigen Raum. Das
liegt daran, dass wir in den ver-
gangenen Jahren unsere Hausauf-
gaben gemacht haben. Im Uhrenbe-
reich haben wir schon vor einigen
Jahren konsequent auf ein gutes
Preis-Leistungsverhéltnis gesetzt.
Im Schreibgeratebereich haben wir
starke neue Linien auf den Markt
gebracht, wie zum Beispiel den
von Marc Newson, einem preisge-
kronten australischen Designer,
entworfenen Montblanc M. Gleich-
zeitig investieren wir mit dem
neuen Bou-
tiquen-
konzept
in unsere
Stand -
orte. Diese
Kombination hat dazu
gefiuhrt, dass wir in den letz-
ten Jahren ein ungebrochen gutes
Wachstum verzeichnen, das wir
auch fiir das heurige Jahr sehen.



