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«Wir wollen Vulcain wieder zur alten
Starke fuhren»

Vulcain, eine 150-jdhrige
Schweizer Uhrenmarke im
Dornréschenschlaf, soll zu
neuem Leben erweckt werden.
Die neue Besitzerin der
Vulcain-Manufaktur und
-Markenrechte, die Excellence
Holding AG, will im Rahmen
ihrer ehrgeizigen Expansions-
pléine der legenddiren
«Prdsidentenuhry zu neuer
Strahlkraft verhelfen und sie
im traditionell passenden
Themenfeld von Musik und
lebenden Ikonen positionieren.

VULCAIN

——

MANUFACTURE DEPUIS 1858

Dr. Renato A. Vanotti

renato.vanotti@excellence-holding.com
Chairman
Manufacture des Montres Vulcain S.A.

Herr Vanotti, die Excellence Holding
hat im Dezember 2009 die Schweizer
Uhrenmarke Vulcain tibernommen. Was
wollen Sie mit dieser kleinen Uhrenmar-
ke? Was ist Ihre Strategie?

Dr. Renato A. Vanotti: Klein ist nur
das Unternehmen, die Marke Vulcain
jedoch ist aufgrund ihrer bewegten Ge-
schichte ganz gross! Die im Jahr 1858
gegriindete Uhrenmanufaktur aus Le
Locle wurde weltberiihmt durch das ers-
te funktionierende Armband-Wecker-
Uhrwerk «Cricket». Entsprechende Uh-
ren wurden seit Harry S. Truman jedem
amerikanischen Prisidenten geschenkt
und von ihnen auch benutzt — woraus
schliesslich eine Tradition wurde. Und
wenn der Begriff Uhrenmanufaktur auf
eine Marke angewendet werden kann,
dann ganz bestimmt auf Vulcain. Die
Manufaktur passt ausgezeichnet zu un-
serer Unternehmensstrategie: Die Ex-

cellence Holding ist im Besitz der Uh-
ren- und Schmuckfachhéndlerkette Les
Ambassadeurs, mit Boutiquen in Zii-
rich, Genf, Lugano und St. Moritz. Nebst
dem Kerngeschéft mit Uhrenmarken der
grossen Hersteller pflegt Les Ambassa-
deurs auch seit Jahren, die Distribution
von hochwertigen, unabhédngigen Uh-
renmarken auszubauen. Die eine oder
andere Marke kaufen wir auch. Mit der
Uhrenmarke Jaermann & Stiibi, bei der
wir seit dem Jahr 2009 eine Mehrheits-
beteiligung besitzen, haben wir ja bereits
sehr gute Erfahrungen gemacht. Und als
in der Branche bekannt wurde, dass wir
uns fir eine Uhrenmarke interessieren,
hatten wir im Nu zahlreiche Angebote
auf dem Tisch. Dabei hat uns die Tra-
dition und die einzigartige Geschichte
der Marke Vulcain sofort fasziniert und
schliesslich zum Kauf bewogen.

Haben Sie die Vulcain zuvor schon ge-
kannt?

Vanotti: Ehrlich gesagt nein. Vul-
cain war mir bis zu diesem Zeitpunkt
vollig unbekannt. Umso grdsser dann
mein Erstaunen, als ich realisiert habe,
welch grosses Potenzial in dieser Mar-
ke steckt. Vulcain stellt die Werke wie
erwihnt seit 150 Jahren selbst her und
hat diese im Lauf der Zeit stindig wei-
terentwickelt und modernisiert. Die Pa-
lette umfasst heute fiinf verschiedene
Kaliber. Weltweit werden die Model-
le von Vulcain in rund 170 Geschiften
verkauft, mit Schwergewicht in Asien.
Vulcain hat sich nicht nur als «Prisiden-
tenuhr» einen Namen gemacht, sondern
trat ab den 30er-Jahren auch als Spon-
sor von Fussballmannschaften in Spani-
en und Italien auf. Die Uhr wurde auch
bei der K2-Erstbesteigung im Himalaya
im Jahr 1954 und beim Tauchweltrekord
des Schweizers Hannes Keller in den
60er-Jahren getragen. Und schliesslich
galt Vulcain wihrend Jahrzehnten als
die Uhr der Swissair-Piloten schlecht-
hin. Insgesamt eine dusserst spannende
Geschichte aus 150 Jahren Uhrmacher-
kunst und Engagements — notabene zu
einer Zeit, als man den Begriff Sponso-
ring noch gar nicht kannte.



Wie viele Uhren-Brands wollen Sie noch
ins Portfolio holen?

Vanotti: Hierzu haben wir eine klare
Strategie: In den ndchsten fiinf bis sie-
ben Jahren wollen wir eine kleine Grup-
pe mit feinen Uhrenmarken aufbauen
und damit alle Preissegmente abdecken.
Ziel ist es zudem, geniigend Volumen
herzustellen, um sdmtliche Uhrenteile
im eigenen Haus produzieren zu kénnen.
Damit soll die Abhdngigkeit von gewis-
sen Lieferanten verringert, der Verkauf
von neuen Werken oder Teile an Dritte
ermoglicht und natiirlich der Anspruch
auf eine hochwertige Uhrenmanufaktur
unterstrichen werden. Damit kein Miss-
verstdndnis entsteht: In Vulcain-Uhren
ticken nur Werke, die wir auch selbst ent-
wickeln und herstellen! Neben eigenen
Uhrenmarken wollen wir auch im Re-
tailbereich ausbauen und sind bereit, mit
Les Ambassadeurs ins Ausland an strate-
gisch wichtige Standorte zu expandieren.

Wie viel Geld will die Gruppe in den
kommenden Jahren in die Expansions-
pléne investieren?

Vanotti: Im Zeitraum von 2010 bis 2015
wollen wir in den Ausbau der Excellence
Holding rund eine halbe Milliarde Fran-
ken investieren.

Haben Sie schon weitere Uhrenmarken
im Visier?

Vanotti: Im Moment konzentrieren wir
uns auf Vulcain und Jaermann & Stii-
bi. Aber wir bleiben dran und priifen
selbstverstiandlich jede spannende Ge-
legenheit.

Wie stark ist Vulcain im Heimmarkt
Schweiz?

Vanotti: In der Schweiz ist Vulcain im
Verhiltnis zu den Verkédufen in den inter-
nationalen Mérkten klar unterdotiert. Erst
durch die Integration der Produkte in den
Retailkanal von Les Ambassadeurs hat
sich das schlagartig gedndert. Heute be-
trigt der Anteil der verkauften Uhren in
der Schweiz gut 40 Prozent, in Asien 35
Prozent und der Rest auf diverse Lander
in Europa, wie beispielsweise Frankreich.

Welche Ziele wollen Sie mit Vulcain nun
erreichen?

Vanotti: Wir wollen Vulcain wieder zur
alten Stidrke fiihren. In den besten Zei-
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ten, den 40er-, 50er- und 60er-Jahren,
wurden jdhrlich rund 100'000 Vulcain-
Uhren produziert. Heute sind es noch
gut 4000 Exemplare. Mittelfristig soll
die Produktion wieder auf iiber 50'000
Uhren hochgefahren werden kénnen.

Und wie setzen Sie die Prioritdten, um
diese Zielsetzungen erreichen zu kon-
nen?

Vanotti: Vor unserer Ubernahme der
Manufaktur hat sich das Vulcain-Ma-
nagement primir auf ihr Kerngeschift
konzentriert, der Entwicklung und Her-
stellung von hochwertigen Uhren. In der
Folge standen das Marketing und der
Verkauf wihrend vielen Jahren hinten
an. Und genau hier miissen wir anset-
zen und uns in einer ersten Phase auf
die Vermarktung von Vulcain konzent-
rieren, denn das Produkt selbst prisen-
tiert sich wie ein geschliffener Diamant,
der von den Zielgruppen nur wiederent-
deckt werden muss. Gleichzeitig wollen
wir im Ausland neue und alte Markte
aufbauen beziehungsweise reaktivieren,
wie zum Beispiel Nordamerika, das in
den 50er- und 60er-Jahren zu den gross-
ten Absatzmérkten von Vulcain zéhlte.
Bei den neuen Mirkten stehen vor al-
lem Deutschland und Italien im Vorder-
grund.

Wie wollen Sie Vulcain positionieren
und welche Zielgruppe wollen Sie damit
erreichen?

Vanotti: Zielgruppe von Vulcain ist
ganz klar der Mann. Was aber nicht
heisst, dass wir die Frauen nicht anspre-
chen wollen! Aber es liegt nun einmal
in der Natur der Sache, dass sich Méin-
ner traditionell leichter fiir mechanische
Uhrwerke begeistern konnen als Frauen.
Uhren —neben ihrer eigentlichen Funkti-
on — stellen fiir Manner ja hauptsédchlich
Spielzeuge, Lifestyle- und Statussymbo-
le dar, bei Frauen hingegen iiberwiegt
der Schmuckcharakter einer Uhr. Der
typische Vulcain-Kéufer ist ein beson-
derer Managertyp mit guten Fiihrungs-
eigenschaften oder ein Président einer
Gesellschaft. Er befindet sich im mitt-
leren Lebensabschnitt, hat eine gewisse
Wertehaltung gegeniiber guter Qualitit
und Authentizitdt entwickelt sowie be-
reits einiges erreicht in seiner Karrie-
re. Zudem pflegt er einen eher zuriick-
haltenden, stilvollen Auftritt. Ich sage
immer: Fiir teure Uhren zum Protzen
sind andere zustdndig. Wer jedoch eine

hochwertige klassische Uhr mit grosser
Tradition und stilvollem Auftritt haben
mochte, der sollte sich fiir eine Vulcain
entscheiden. Mit Vulcain positionieren
wir uns im Preissegment zwischen 5000
bis 40'000 Franken und dartiber.

Was ist heute die Kernbotschaft von Vul-
cain? Wofiir steht die Marke?

Vanotti: Die Kernbotschaft Vulcain ba-
siert auf der langen Tradition, dass bis
heute jeder amerikanische Prisident eine
Vulcain anlésslich seines Amtsantritts
erhilt und diese im Wissen um diese Tra-
dition auch annimmt und wertschétzt.
Vulcain steht fiir eine Auszeichnung fiir
speziell Geleistetes. Eine Art Verdienst-
oder Anerkennungssymbol fiir Person-
lichkeiten, die im Leben etwas erreicht
oder Verantwortung iibernommen haben
und einen zuriickhaltenden Auftritt pfle-
gen. Diese und weitere Eigenschaften
wie Tradition, hohe Qualitdt, Wertbe-
standigkeit und Innovationskraft werden
von der Marke Vulcain verkérpert, ohne
dabei protzig oder elitdr zu wirken.

Nun ist die Kernbotschaft (die Prisiden-
tenuhr) beziehungsweise die Geschichte
dahinter nicht unbedingt in jedem inter-
nationalen Markt eine wirklich hilfrei-
che Botschaft. Wollen Sie, wie ja prak-
tisch alle bedeutenden Uhrenmarken
auch, kiinftig mit Markenbotschaftern
zusammenarbeiten?

Vanotti: Absolut, ja. Wir wollen in ge-
wissen Mirkten, wie etwa in Asien, mit
lokalen Markenbotschaftern zusammen-
arbeiten —mit Personlichkeiten aus Sport,
Kultur und wenn moglich aus Politik und
Wirtschaft. Bisher hat sich dazu noch
keine wirklich passende Gelegenheit er-
geben. Denn wir mochten nicht einfach
mit gewohnlichen Botschaftern zusam-
menarbeiten, wie Dbeispielsweise mit
Filmstars, die «nur» als Leinwandhelden
aufgefallen sind. Diese werden ja in der
Regel sofort von anderen Marken einge-
spannt und sind dadurch in der Kommu-
nikation austauschbar. Wir méchten mit
Markenbotschaftern zusammenarbeiten,
die sich nach ihrer Berufskarriere noch
durch weitere Aktivititen einen positiven
Namen gemacht haben.

Zum Beispiel?
Vanotti: Zum Beispiel die brasiliani-

sche Fussball-Legende Pele: Er setzte
sich nach seiner Fussballkarriere in »
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» seinem Land erfolgreich als Sport-
minister ein und hat dabei viel Positives
erreicht. Diese Kombination von sportli-
chem Erfolg und Ubernahme von gros-
ser Fiihrungsverantwortung hitte aus-
gezeichnet zur Marke Vulcain gepasst.
Leider wurde es ihm von einer Gruppe,
die seinen Namen bereits vermarktet,
untersagt, fiir Vulcain als Botschafter
aufzutreten.

Vulcain ist, wie Sie erwdhnt haben,
schon friiher als Sponsor aufgetreten.
Dann wurde es viele Jahre still um die
Marke. Im letzten August plotzlich die
Meldung, dass Vulcain neu als Sponsor
der renommierten Konzertreihe «Jazz
Classics & Recitalsy auftritt.

Vanotti: Stimmt. Vulcain muss wieder
bekannter werden. Sonst konnen wir un-
sere Ziele, mehr Nachfrage zu erzeugen,
nicht erreichen. Die Marke muss prasent
und erlebbar sein, am besten in einem
passenden emotionalen Umfeld. Spon-
soring ist ein ideales Kommunikations-
instrument, um viele unserer Marke-
ting- und Kommunikationsbediirfnisse
integral abdecken zu kdnnen. Die hoch-
klassigen Konzertveranstaltungen «Jazz
Classic & Recitals» begeistern nicht nur
die Jazzliebhaber, sondern auch ein brei-
teres Publikum, das offen ist fiir Neues
und hohe Qualitdtsanspriiche hat. Des-
halb bietet die nationale Veranstaltungs-
reihe eine hochst spannende Sponso-
ringplattform fiir Vulcain.

Welchen Stellenwert hat Sponsoring im
Kommunikationsmix?

Vanotti: Einen sehr hohen. Der Stellen-
wert von Sponsoring ist etwa gleich gross
wie jener von klassischen Massnahmen
beziehungsweise Werbung und PR.

Wie sieht die Sponsoringstrategie von
Vulcain aus?

Vanotti: Strategie im Sponsoring von
Vulcain ist Sport und Kultur, wobei wir
uns derzeit auf zwei Themen konzentrie-
ren: im Sport auf Segeln im Team- und
Event-Bereich, in der Kultur auf Musik-
events. Obschon die Sponsoringwurzeln
von Vulcain im Sportbereich liegen, ha-
ben wir uns entschieden, auch im Kul-
tursponsoring spannende Aktivititen
zu entwickeln. Dabei haben wir zuerst
einmal die Musikvorlieben der US-Pri-
sidenten Truman, Eisenhower und John-
son studiert. Bald stellte sich heraus,
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dass alle drei dem Jazz und der klassi-
schen Musik zugetan waren. Parallel zu
diesem Geschichtsabschnitt erlebte nicht
nur Vulcain ihre Bliitezeit, sondern auch
der Jazz. So sind wir schliesslich auf den
Jazz als Sponsoringthema in der Kultur
gekommen.

Im Segelsport tummeln sich bereits zig
Uhrenmarken im oberen Luxusbereich.
Konnen Sie sich mit Vulcain im Segeln
noch wirksam positionieren?

Vanotti: Ich denke schon. Wichtig ist,
dass der Segelsport respektive die Ziel-
gruppe gut zur Markenphilosophie von
Vulcain passt—und dies ist zweifellos der
Fall. Zudem stehen wir dem Segeln sehr
nahe, denn ebenfalls zu unserer iiberge-
ordneten Holdingstruktur (Centum Pra-
ta Holding) gehort die Kroslin Gruppe,
die weltweiten Yachthandel betreibt. Da
lassen sich wertvolle Synergien in den
Bereichen Marketing und Kommunika-
tion im Segeln nutzen. Krdslin nimmt
mit einem eigenen Team bei verschiede-
nen internationalen Regatten teil und so-
gar bei Weltmeisterschaften, wie in die-
sem Jahr in Italien. Als Erstes haben wir
das «Team Kroslin» in «Team Vulcain»
umbenannt, mit einem entsprechenden
Branding von Team und Boot.

Welches sind die aktuell gréssten Spon-
soringengagements von Vulcain?

Vanotti: Im Segelsport sind das derzeit
unser Team Vulcain und ein Titelspon-
soring der internationalen Vulcain Lang-
schlag Regatta in Kroslin. Im Bereich
Kultursponsoring die erwdhnte Konzert-
reihe «Jazz Classics & Recitals». Diese
Partnerschaft ist langfristig ausgerichtet
und dauert bis vorerst 2013.

Wo haben Sie noch Handlungsbedarfim
Sponsoring?

Vanotti: International werden wir in
unseren lokalen Mirkten und je nach
Bediirfnis zusitzliche Sponsorships ein-
gehen. So zum Beispiel im Segeln, wo
sich aktuell eine Partnerschaft mit ei-
nem weiteren Yachtbauer in Italien an-
bahnt und in der Folge im Mittelmeer-
raum sich vielleicht zusitzliche Regat-
ten als Sponsorships eignen wiirden.
Gegeniiber unseren Distributoren im In-
und Ausland haben wir kommuniziert,
dass sie uns mitteilen sollen, wenn sie
in ihren Mérkten auf interessante Spon-
soringplattformen stossen, die in unser
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Sponsoringkonzept passen und lokal ei-
nen Nutzen bringen.

Wollen Sie die Sponsoringaktivitiiten im
Heimmarkt Schweiz verstirken?

Vanotti: Ich mochte die in der Schweiz
begonnene Strategie mit Live-Musik-
konzerten wenn moglich ausbauen.
Aber wie gesagt, die Plattform miisste
zu unserer Markenphilosophie passen
und nachweisbar in der Lage sein, unse-
re Zielsetzungen effizient zu unterstiit-
zen. In diesem Monat werde ich in Basel
ein interessantes Festival besuchen.

Zielsetzung ist ja, die Marke Vulcain
bekannter zu machen. Wir gross ist Thr
Interesse an einem Titelsponsoring, bei-
spielsweise bei einer nationalen Spon-
soringplattform?

Vanotti: Ein Titelsponsoring wiirde
mich durchaus interessieren. Wenn die
Sponsoringplattform zu unserer Strate-
gie passt und unsere Bediirfnisse abde-
cken konnte, wire es im Endeffekt eine
Frage des Preis-Leistungs-Verhéltnisses.
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Vulcain war schon einmal im Fuss-
ballsponsoring aktiv. Wird es auch hier
ein Comeback geben?

Vanotti: Derzeit nicht, nein. Aber
grundsétzlich schliesse ich ein Fuss-
ballsponsoring nicht aus. Ich kann mir
gut vorstellen, das Thema Fussball sowie
iibrigens auch die Themen Bergsteigen
und Tauchen wieder in einer passenden
Form aufzunehmen, sei es auf nationa-
ler oder auch auf internationaler Ebene.
Aber es miissten schon spezielle Plattfor-
men sein, mit denen wir die Geschichte
von Vulcain weiterfithren und breiter be-
kanntmachen konnen. Attraktiv wiren
auch markenkompatible Randsportarten
mit einer hohen Medienbeachtung. Ein
Standardsponsoring im Fussball kann
unserer Markenpositionierung zu wenig
entsprechen und wire deshalb nicht inte-
ressant fiir Vulcain.

Ist fiir Ihre zweite Uhrenmarke, Jaer-
mann & Stiibi, Sponsoring ein Thema?

Vanotti: Sponsoring ist auch bei dieser
Marke ein Thema, bisher aber nur auf

bescheidenem Niveau. Die Ausgangs-
lage ist so, dass wir bei der Jaermann
& Stiibi AG erst vor wenigen Wochen
unsere Beteiligung auf 85 Prozent er-
hoht haben. Jaermann & Stiibi ist ein
klassisches Nischenprodukt und primér
in Golfkreisen bekannt. Das Parade-
produkt von Jaermann & Stiibi ist eine
mechanische Luxusuhr mit einem hoch-
wertigen Golf Counter. Die Marke en-
gagiert sich im Sponsoring als Official
Time Keeper des legenddren Old Golf
Course St Andrews Links in Schott-
land und produziert dazu Limited Edi-
tions. Vor kurzem konnte die spanische
Golf-Tkone Severiano Ballesteros als
Botschafter gewonnen werden. Ahnlich
wie bei Vulcain muss zur Wachstums-
steigerung von Jaermann & Stiibi zuerst
einmal ins Marketing und Sponsoring
investiert werden. Marke und Produkt
miissen bekannter werden und so eine
hoéhere Nachfrage generieren. Ab dem
nichsten Jahr wollen wir deshalb die
Sponsoringaktivititen — naheliegend im
Golf — wenn mdglich ausbauen, in der
Schweiz wie auch im Ausland.
Interview: Jiirg Kernen

Ein sicherer Gewinn: Plakate erzielen den hochsten ROI.

Das Plakat ist das effizienteste Medium in Bezug auf den Return on Investment, wie eine unabhéngige Studie von

Pl

Affichage

BrandScience beweist. Alles Weitere Uber die Studie und die vielen Vorteile von Plakaten erfahren Sie unter www.apg.ch/roi




Vulcain — mit Beats aus dem
Dornroschenschlaf

ie Schweiz ist ein Land voller

Uhrenmarken — von lingst be-

kannten Brands bis hin zu fast
vergessenen lkonen ihrer Zeit. Unter
den weniger bekannten Labels schlum-
mern immer wieder Marken, die auf-
grund ihrer Geschichte geradezu darauf
warten, aus ihrem Dornréschenschlaf
geweckt zu werden. Denn neben Qua-
litdt, Innovation, Marketing sowie ei-
nem starken Distributionsnetz spielt die
Geschichte einer Uhrenmarke eine ent-
scheidende Rolle fiir ihren Markterfolg.
Die Geschichte einer traditionsreichen
Uhrenmarke in Verbindung mit aktuel-
len Themen ist ihre wichtigste Botschaft
und erlaubt in der Summe eine einzigar-
tige Positionierung.

Eine aus dem o&ffentlichen Gedécht-
nis beinahe geloschte Uhrenmarke mit
glorreicher Vergangenheit ist Vulcain,
die im Jahr 2002 neu lanciert wurde und
sich nun anschickt, unter dem Dach der
Excellence Holding AG wie ein Phonix
aus der Asche emporzusteigen. Sponso-
ring bildet ein wichtiger Bestandteil in
der Marketing- und Kommunikations-
strategic der Premium-Marke, zumal
Vulcain auch im Sponsoring auf ruhm-
reiche Geschichten aus der eigenen Blii-
tezeit zuriickgreifen kann.

Die Prasidentenuhr

Der Ursprung von Vulcain reicht bis
ins Jahr 1858 zuriick. Damals eroftne-
te Maurice Ditisheim in La Chaux-de-
Fonds im Jura, der Wiege der Schweizer
Uhrenkultur, die «Manufaktur Maurice
Ditisheim» und stellte erstklassige Ta-
schenuhren her. Dank der hohen Prizi-
sion und Qualitét der Uhren liess der Er-
folg nicht lange auf sich warten. In der
Folge wurden erste «Marketingmass-
nahmen» notwendig. So verkaufte Di-
tisheim ab dem Jahr 1894 seine Uhren
neu unter der Marke Vulcain. Zu Welt-
ruhm schaffte es Vulcain durch die im
Jahr 1947 lancierte, erste funktionieren-
de Armbanduhr mit Wecker-Funktion:
die legenddre Vulcain Cricket. Der Zu-
fall wollte es, dass eine «Cricket», die
aufgrund ihres grossen Innovationscha-
rakters quasi iiber Nacht begehrt war,

von der Pressever-
einigung als Amts-
antrittsgeschenk
an den damaligen
US-Prédsidenten
Harry S. Truman
iiberbracht werden
konnte. Seither be-
sitzt jeder ameri-
kanische Prisident
traditionell ein
Vulcain-Sondermo-
dell. So auch der
aktuelle Président
Barack Obama,
der sich im August
2009 in einem per-
sonlichen Brief fiir
seine «Cricket An-
niversary ~ Heart»
traditionsbewusst
bei Vulcain be-
dankte. Die Traditi-
on und Beliebtheit
von Vulcain-Uhren
bei amerikani-
schen Prisidenten CREDITSUISSE™
machte die Mar-
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ke schliesslich zur
«The Watch of
Presidentsy. Kein
Wunder also, dass
diese einzigartige Botschaft auch heute
im Mittelpunkt der Positionierung von
Vulcain steht.

Viel Potenzial fiir den
Wiederaufbau von Vulcain

Die neuen Besitzer wollen der Marke
wieder zu neuem alten Glanz verhel-
fen und die jdhrliche Produktion von
heute gut 4000 Uhren auf tber 50'000
Exemplare hochfahren. In den goldenen
30er- bis 50er-Jahren lag die Produkti-
on noch bei rund 100'000 Exemplaren.
In der «Quarzkrise» der 80er-Jahre
brach der Markt fiir hochwertige me-
chanische Uhren unter dem Druck der
boomenden Quarzuhren zusammen
und stiirzte Vulcain in einen langjdhri-
gen Uberlebenskampf. Nach diversen
Besitzerwechseln von Vulcain gelang
es der in Rapperswil anséssigen Excel-

Plakatauftritt von Vulcain bei den Jazz-Classics-Konzertreihen.

lence Holding, einem Unternehmen der
saudi-arabischen Unternehmensgruppe
Centum Prata, simtliche Rechte an der
Marke Vulcain inklusive der legendiren
«Cricket»-Kaliber von der PMH SA mit
Sitz in Le Locle zu iibernehmen. Im Ge-
gensatz zu anderen Firmen, die einge-
mottete Traditionsmarken wieder zum
Leben erwecken wollen, erwarb Excel-
lence eben nicht nur ein Uhrenlabel mit
einer spannenden Geschichte, sondern
gleichzeitig eine eigene Manufaktur, die
diese Bezeichnung auch tatsdchlich ver-
dient. Simtliche Uhrwerke von Vulcain
sind Eigenproduktionen und werden bis
heute bewusst in Le Locle, der Stadt der
Uhrenprézision, stindig weiterentwi-
ckelt und modernisiert. Einziger Makel:
Bei aller Tiiftelei und Traditionspfle-
ge zu kurz kamen in den letzten Jahr-
zehnten die Vermarktung respektive die
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Reanimation von einst starken Absatz-
mairkten sowie der Aufbau neuer Distri-
butionskanile. Und genau hier setzt nun
Excellence an. In ihrem Besitz befindet
sich bereits die Uhren- und Schmuck-
fachdndler-Kette Les Ambassadeurs mit
Filialen in Genf, Lugano, St. Moritz und
Zirich. Zudem die Premium-Uhren-
marke Jaermann & Stiibi als Nischen-
produkt in der Golferszene. Erklértes
Ziel der Gruppe ist es, kleinere, feine
Unternehmen mit hochster Qualitét aus
der Uhren- und Schmuckbranche unter
einem Dach zu vereinen und weiterzu-
entwickeln. Hierzu ist die Gruppe bereit,
in den nichsten Jahren in den Zukauf
von weiteren Uhrenmarken, den Aufbau
neuer Mirkte und Absatzkanile sowie in
Marketingmassnahmen rund 500 Millio-
nen Franken zu investieren.

Vulcain ist derzeit vor allem in den in-
ternationalen Mérkten Japan, Hongkong,
Singapur, Taiwan sowie Frankreich und
Italien in tiber 170 Uhrenfachgeschaf-
ten priasent. Der einst stdrkste Markt
von Vulcain, Nordamerika, soll in den
nichsten Jahren wieder aufgebaut wer-
den, ebenso Brasilien. Im Heimmarkt
Schweiz befindet sich der Verkaufsanteil
noch auf bescheidenen 40 Prozent. Auch
das soll sich mittelfristig &ndern.

Marke durch Sponsoring
bekannter machen

In einer ersten Phase soll die Marke Vul-
cain bei den Zielgruppen ins Gedicht-
nis zuriickgerufen beziehungsweise
bekannter gemacht werden. Einerseits
mehr Prisenz durch den Ausbau beste-
hender Distributionskanéle, andererseits
durch vernetzte Kommunikationsmass-
nahmen. Dabei nimmt Sponsoring aus
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Effizienzgriinden sowohl im Heimmarkt
als auch in den ausldndischen Mérkten
eine Schliisselposition ein.

Als erstes grosseres Sponsoringenga-
gement in der Schweiz ging Vulcain im
vergangenen August mit der Konzertrei-
he Jazz Classics & Recitals des renom-
mierten Konzertlabels «AllBlues» eine
Partnerschaft fiir vorerst drei Jahre ein.
Im Rahmen der insgesamt 22 Konzerte
treten vom 10. November bis 14. Mai
2011 fiihrende Musikerinnen und Musi-
ker der internationalen Jazzszene landes-
weit in sieben Schweizer Stidten auf. Da-
mit gelingt Vulcain auf einen Schlag eine
national kontinuierliche Prasenz in einem
Themenfeld, das einerseits der Marken-
positionierung gerecht wird, andererseits
auch die Zielgruppe gut abdeckt.

Vulcain will mit seinen mechanischen
Uhren hauptsidchlich Méanner ansprechen
(Damenuhren sind langfristig in Pla-
nung), Ménner die im Leben etwas er-
reicht haben und in Fiihrungspositionen
— zum Beispiel als Président einer Firma
oder in Sport, Kultur und Politik — Verant-
wortung iibernehmen. Bei ihrem Auftre-
ten zeichnen sie sich vor allem dadurch
aus, dass sie ihren Status in Beruf und
Gesellschaft nicht zwanghaft zur Schau
stellen miissen, sondern einen prisidia-
len, eher zuriickhaltenden und stilvollen
Auftritt vorziechen. Allein schon mit die-
ser Ausrichtung positioniert sich Vulcain
klar ausserhalb des bunten Reigens des
von Macho- und Glamour-Uhrenmarken
durchwachsenen oberen Preissegments.

Auf Musik und speziell Jazz gekom-
men ist Vulcain wiederum in ihrer Ei-
genschaft als «Présidentenuhr». Von
fast allen besonnenen US-Prisidenten,
die im Besitz einer Vulcain sind, ist
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bekannt, dass sie ein Ohr fiir gute Jazz-
Musik hatten. Hinzu kommt, dass in den
Jahren zwischen 1948 und 1968, als der
Jazz seine Sternstunden feierte, auch
die Vulcain-Uhrenmanufaktur eines der
schonsten Kapitel ihrer Unternehmens-
geschichte schrieb. Was also lag néher,
als in einem ersten Schritt die angestreb-
ten Zielgruppen ebenfalls iiber den Jazz
anzusprechen. Um jedoch die Zielgrup-
pen kiinftig tiber den Jazz hinaus breiter
erreichen zu konnen, ist ein Ausbau des
Musiksponsorings durch Eventplattfor-
men mit zusdtzlichen Musikstilrichtun-
gen angedacht.

Zunéchst aber gilt es, die Jazz Classics
& Recitals optimal zu nutzen, zum einen
durch die integrierte Logopridsenz bei
der gesamten Eventkommunikation im
Print-, Outdoor- und Onlinebereich, zum
anderen durch Hospitality-Programme
im Rahmen der lokalen Konzerte. In La
Chaux-de-Fonds werden an zwei Kon-
zertabenden Lieferanten eingeladen und
betreut. In Genf findet im Vorfeld der
Konzerte die Prasentation der neuen
«50's Presidents’ Watch» statt, mit an-
schliessendem VIP-Programm und Kon-
zertabend. Denkbar ist, dass dereinst in
Le Locle, dem heutigen Sitz der Manu-
faktur, zusétzlich Konzerte in Eigenregie
durchgefiihrt werden, um so die Marke,
die Manufaktur und die Musik in einem
einzigartigen und exklusiven Rahmen
noch emotionaler erlebbar zu machen.

Dem Segelsport verbunden

Neben dem Musiksponsoring ist Vul-
cain im Ausland zudem im Sportspon-
soring aktiv, konkret im Segeln. Dazu
gekommen ist es primir durch geschaft-
liche Querbeziehungen innerhalb »

Seit Harry S. Truman erhalt jeder US-Préasident eine Vulcain — eine Tradition, die wieder im Zentrum der Positionierung von Vulcain steht.
Bild rechts: Vulcain-Plakatprasentation im Foyer des Kongresshauses Zurich anlasslich eines Konzerts im Juli 2010.
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Hannes Keller beim Tauchweltrekord 1962, mit einer Vulcain Cricket.

» der eigenen Gruppenstruktur. Zur
Centum Prata Holding AG zihlt neben
der Excellence Holding unter anderem
die im Yachtbau und Chartergeschaft ta-
tige Marina Kroslin Gruppe in Deutsch-
land. So kam es, dass das Kroslin-Segel-
team seine internationalen Regatten seit
dieser Saison neu unter der Flagge von

Vulcain segelt. Ergénzend engagiert sich
Vulcain bei diversen Regatten, an denen
das Vulcain-Team oder internationale
Yachtbauer-Partnerschaften teilnehmen.

Tradition auch im Sponsoring
Die Verbindung von Vulcain zum Was-
ser kommt nicht von ungefihr. Beim

Préasenz im Segelsport durch das «Team Vulcainy.

Auch bei der Erstbesteigung des K2 im Einsatz: Vulcain-Cricket-Uhren.

weltweit fir grosses Aufsehen sorgen-
den Tauchweltrekord von Hannes Keller
im Jahre 1962 trug der Schweizer eine
Vulcain Cricket am Handgelenk. Dank
dieses Erfolges erhielt Vulcain einen
weiteren starken und einzigartigen USP,
den sie im Marketing und bei PR-Ak-
tivititen mit dem Taucher geschickt zu
nutzen wusste.

Bereits vier Jahre vor dem Tauchwelt-
rekord sorgte Vulcain 1958 fiir inter-
nationale Schlagzeilen. Damals gelang
einer italienischen Expedition im Hi-
malaya die Erstbesteigung des K2. Die
wagemutigen Bergsteiger waren alle
ausgeriistet mit Vulcain-Cricket-Uhren,
die auch unter klimatisch hirtesten Be-
dingungen funktionierten.

Neben Wasser und Bergen zeigte
Vulcain auch auf internationalen Fuss-
ballfeldern Prdsenz, mit der Absicht,
die Marke in den spanisch- und itali-
enischsprachigen Léndern bekannter
zu machen. Vulcain trat in den 30er-
Jahren als Sponsor des erfolgreichen
Fussballklubs Real Madrid auf sowie
in den 50er-Jahren beim italienischen
Klub La Fiorentina, der in der Saison
1955/56 erstmals den Meistertitel ge-
wann.

Man darf gespannt sein, ob zum ehr-
geizigen Revival der Marke Vulcain
dereinst auch die Wiederaufnahme von
gezielten Sponsoringengagements in
den traditionellen Themenfeldern wie
Bergsteigen, Tauchen und Fussball da-
zugehoren. jk



