
über denen der Konkurrenz, trotzdem
wechseln die Kunden nicht zu billigeren
Anbietern.

Keine Frage: Swarovski steht gut da.
Wozu also der Promotionaufwand, die
großen Marketingausgaben, wenn die
Marke es überhaupt nicht nötig hat?
Deichsel: „Es gibt kaum einen wirt-
schaftlich vertretbaren Grund, eine sol-
che Position zu verlassen. Es sei denn,
man versteht darunter die Weiter- und
Höherentwicklung der Position. Selbst-
verständlich darf man sich nicht auf Er-
folgen ausruhen.“

Ausruhen will man sich bei Swarovs-
ki anscheinend wirklich nicht. Nathalie
Colin-Roblique: „Dieses Umfeld bringt
die Möglichkeit, uns nicht nur wirt-
schaftlich, sondern auch im Design neu-
en Herausforderungen zu stellen.“

Jedoch gilt es bei einer solchen Neupositionie-
rung, aufzupassen. Arnd Zschiesche, Geschäfts-
führer des Büros für Markentechnik in
Hamburg: „Man muss sich seine Marke
vorher ganz genau ansehen und sehr gut
darüber Bescheid wissen, was die Marke
bisher so erfolgreich gemachthat.“Vor al-
lem dürfe sie nicht mit Bedeutungen ge-
füllt werden, die das neue Produkt nicht
einlösen kann. Mercedes-Benz kann
nicht mit teuren Marketingkampagnen
das Image vom deutsch-zuverlässigen
Konzern aufrechterhalten, wenn man
dort Autos produziert, die umfallen. Und
genauso wenig kann man Glaskristall-
schmuck einfach als Luxusgegenstand
anpreisen.

Andreas Pogoda, Gesellschafter bei
Brandmeyer Markenberatung: „Man darf
die Konsumenten nicht verwirren und
vorgeben, jetzt etwas völlig anderes zu
sein. Der Fehler ist häufig, dass Werbe-
agenturen die Organisation der Marken-
führung übernehmen und sich dabei mit
neuen Ideen überschlagen. Die profes-
sionelle Beratung wird meist erst in An-
spruch genommen, wenn es schon zu
spät ist.“

Viel wichtiger als unglaubwürdige
Kampagnen ist daher ein behutsames
aber bestimmtes Vorgehen, um sich lang-
fristig in einem neuen Marktumfeld zu
etablieren. Einig sind sich die Marken-
techniker, dass die Gründung des Flag-
ship-Stores in Paris im exklusiven Um-
feld der Rue Royal ein richtiger Schritt
mit Signalwirkung war. Dieses selbstbe-
wusste Auftreten zeige, wo das Unter-
nehmen in Zukunft mitspielen will. Na-
talie Colin-Roblique: „Wir wollen in den

nächsten Jahren ein Design für den Lu-
xusbereich entwickeln, das die individu-
elle Signatur unserer Marke stärkt, und
damit unsere eigene Vision von Lifestyle
anbieten.“ Pogoda aber warnt: „Der größ-
ten Fehler, den man bei Swarovski jetzt
machen könnte, wäre, das erfolgreiche
Kerngeschäft im Dekor- und Zulieferbe-
reich für einen Imagewechsel zu ver-
nachlässigen.“

Dochdas ist nicht zubeobachten: InTi-
rol blieb eine Kulturrevolution bislang
aus. Vielmehr betont man die lange Ge-
schichte des Hauses und optimiert sogar

dasGeschäftmit denweniger coolenKris-
talltierchen durch neue Linien (z. B. die
Lovlots) und Gestaltungskonzepte. Bis-
lang scheint man den richtigen Weg zu
gehen: Swarovski vernachlässigt nicht
das Kerngeschäft, schafft es aber durch
das Nachbessern in einigen vermeintlich
problematischen Bereichen, ein neues
Image zu transportieren.

So gibt sich Markus Langes-Swarovski
weiterhin bekennend kristallin: „Sie kön-
nen in Kristall die Tradition bewahren
oder eine Revolution starten.“ InWattens
versucht man derzeit beides. Q

„Man muss gut darü-
ber Bescheid wissen,
was die Marke bis-
her so erfolgreich
gemacht hat“, meint
Markentechniker
Arnd Zschiesche.

Die asymmetrischen Schlif-
fe der Glaskristalle (siehe
Stein links) sollen Swarovs-
ki ein moderneres Image
verleihen. Zugpferd ist die
Daniel-Swarovski-Linie
„Soul of time“. Oben einige
Beispiele.

Fotos: Swarovski (6), Alexander
Deichsel, Arnd Zschiesche
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Tief ins
Glas
schauen

„Das sind doch die
mit den Tierchen“,
denken sich viele
beim Namen
Swarovski. Das soll
sich jetzt ändern:
Das Unternehmen
positioniert sich
im Luxussegment.
Johannes Lau über
eine Revolution
auf Raten

Die Menschen sind schlecht. Und missgünstig
obendrein. Da kann sich jemand noch so an-
strengen und erfolgreich sein, die harte
Arbeit wird nicht anerkannt. Und so
bleibt einem nur die Hoffnung, irgend-
wann mit einer Tat aufzuwarten, die al-
len Neidern und Spöttern die Wahrheit
vor Augen führt.

In ungefähr dieser Situation befindet
sich auch der Kristallhersteller Swarovs-
ki: Der Tiroler Konzern schreibt seit Jah-
rennurErfolgsbilanzenundverdient sich
mit dem kunstvoll geschliffenen Glas
eine glänzende Nase: 2,3 Milliarden Euro
Jahresumsatz, laut Forbes Magazine ein
Markenwert von 4,6 Milliarden Euro, cir-
ca 20.000BeschäftigteundzahlreicheKo-
operationen rund um den Erdball.

Doch während in den USA Holly-
woodstarlets Accessoires der Edel-
Schmuckreihe „Daniel Swarovski“ tra-
gen, und in Asien das Label mit dem
Schwan das gleiche Ansehen unter den
Konsumenten genießt wie Luxusklassi-
ker vom Schlage Louis Vuitton oder Cha-
nel, hat man in Europa und vor allem im
Firmenstandort Österreich ein Imagepro-
blem: Denn wenn der Name des Watten-
ser Traditionshauses fällt, kommen dem
gemeinen Verbraucher eher niedliche
Dekortierchen in den Sinn, oder gar ein-

zelne schillernde Persönlichkeiten des
Familienunternehmens. Für das zah-
lungskräftige Lifestylepublikum schien
Swarovski bislang nicht die erste An-
laufstelle zu sein. Das soll sich jetzt end-
gültig ändern.

Vor einigen Wochen verkündete Mar-
kus Langes-Swarovski, der junge Ge-
schäftsführer und Vorstand: „Wir wollen
die Eliten nicht ausschließen.“ Man be-
fand sich auf Malta: Swarovski hatte 70
Journalisten aus ganz Europa zum Brand
Building Event eingeladen. Dieses engli-
sche Wirtschaftsvokabel sagt es bereits:
Es ging nicht bloß um die Präsentation
der neuen Winterkollektion, vielmehr
sollte ein Bild gerade gerückt werden:
Swarovski als qualitativ hochwertige Lu-
xusmarke, die mit billigem Glitzerzauber
nichts zu tun hat. Und eben dieses Ein-
beziehen der Eliten steht für den „mehr-
stöckigen Luxus“, den Langes-Swarovski
schon seit einiger Zeit propagiert: ein Lu-
xus, der demokratisch ist und deshalb
niemanden ausschließt – auch nicht die
luxuriösen Oberschichten.

Swarovski geht in dieOffensive, umein
Missverständnis zu klären: Die neueWer-
bekampagne mit Supermodel Gemma
Ward ist künstlerisch wesentlich hoch-
wertiger geworden, die neue Daniel-Swa-

rovski-Schmuckkollektion „Soul of time“
ist noch eleganter als in vergangenen Jah-
ren, und die Schmucksteine sind auf-
wändig asymmetrisch geschliffen. „Mar-
ken müssen sich kontinuierlich neu er-
finden“, sagt denn auch Kreativdirektorin
Nathalie Colin-Roblique. Doch ist so eine
Neupositionierung eine kluge Idee, wenn
sie aufgrundvon sehrpositivenZahlen ei-
gentlich nicht unbedingt notwendig
wäre?

AlexanderDeichsel – einst Professor an
der Universität Hamburg – gilt als Be-
gründer des Faches Markensoziologie
und ist jetzt Direktor am Institut für Mar-
kentechnik in Genf: „Der Reiz für ein Un-
ternehmen, eine Luxusmarke aufzubau-
en, besteht darin, einen hervorragend ge-
führten Wirtschaftskörper zu schaffen,
der es durch seine einmalige Spezifik er-
möglicht, weltweit gute Geschäfte zuma-
chen.“ Ein neuer Markt kann selbstver-
ständlich auch neue Gewinne bringen.
„Allerdings bedarf es dazu eines Ma-
nagements, das die Führungsvorgaben ei-
ner Luxusmarke perfekt durchzusetzen
vermag“, ergänzt Deichsel.

So ließensichglaubwürdighöherePreise recht-
fertigen. Das war ohnehin schon immer eine
Stärke des Konzerns: Preislich liegen die
Produkte aus Wattens bis zu 40 Prozent

„Die Tradition be-
wahren oder eine
Revolution starten?“,
fragt sich Geschäfts-
führer und Vorstand
Markus Langes-
Swarovski.

„Marken müssen
sich kontinuierlich
neu erfinden“, ist
Swarovski-Kreativ-
direktorin Nathalie
Colin-Roblique
überzeugt.

„Es bedarf eines
Managements, das
die Führungsvorga-
ben einer Luxusmar-
ke durchsetzt“, sagt
Markensoziologe
Alexander Deichsel.
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