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Jeder kennt Patek Philippes aktuellen Werbeslogan: Eine Patek Philippe gehért einem nie
ganz allein, man bewahrt sie schon fiir die ndchste Generation. Peter York blickt zuriick auf
die Geschichte kreativer Vermarktung, die dieser genialen Kampagne voranging

Die Werbehistorie grofler Unternehmen
und berithmter Marken fasziniert mich. Es
gefillt mir, wie die beste kreative Arbeit
stets versucht, aktuelle Trends zu spiegeln,
und dabei dem Wesen des Produkts und
der Marke treu bleibt. Oder wie sich im
Laufe der Dekaden ein zentrales Thema
entwickelt, wobei man permanent Neues
integriert — neue Produkte, aktuelle The-
men, eine neue Asthetik —, um die Ge-
schichte aktuell zu halten.

Patek Philippe entstand im 19. Jahrhun-
dert, als Zusammenschluss eines gut ver-
netzten Marketinggenies aus Polen — Patek
— mit einem Technikgenie aus Frankreich
— Philippe. Patek kiitmmerte sich mit Verve
um Geschiftsbeziehungen, Ausstellungen
und Werbung, wihrend Philippes bahn-
brechende Entwicklungen der Marke auf
den Weltausstellungen regelmiflig Gold-
medaillen eintrugen.

Sein Gespiir fiir Marketing fiithrte Patek
Mitte des 19. Jahrhunderts nach Amerika.
Ein Schwicheln der europiischen Nach-
frage wurde kompensiert durch das wach-
sende Geschift mit reichen Amerikanern
auf Europareise und klugen US-Handlern,
die das Beste aus Europa einkauften. So
war fiir Patek Philippe eine Prisenz in der
Neuen Welt unabdingbar. 1896 wurde
Patek Philippe in New York eréffnet, das
sich inzwischen zum Paradeplatz der spek-
takuldrsten Vermdogen der Welt entwickelte,
wo an der Fifth Avenue riesige Hiuser
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gebaut und abgerissen wurden, wo die
Astors und die Vanderbilts konkurrierten.
Sobald Patek Philippe Amerika anvisier-
te, begriindete man von New York aus eine
Werbetradition, die eine bekannte und in-
novationsorientierte europdische Marke so
prisentierte, dass der US-Verbraucher sie
verstehen konnte. Hier gab es andere Inte-
ressen; Verstindnis fiir europdische Tra-
ditionen konnte man nicht voraussetzen.
Prominente und Geschiftstitanen tickten
anders als die gekronten Haupter Europas.
In ganz Amerika machten Fachhindler
in verschiedenen Bundesstaaten und
Stidten eigene Werbung, wobei sie lokale
und aktuelle Beziige und eigene ,Marken-
identititen“ benutzten. Patek Philippes
Marketinggeschichte liefert ein lebendiges
Bild der Zeit, wie John Reardons Kultbuch
Patek Philippe in America zeigt, das die
Vermarktung des Unternehmens von 1847
bis in die 198oer Jahre beschreibt (die erste
globale Kampagne setzt 1985 ein, zehn Jah-
re spiter folgte ,... gehort einem nie ganz
allein“, heute das zentrale Thema der Ma-
nufakturwerbung). In jenen Jahren warb
man bei reichen Amerikanern mit allen
nur erdenklichen Vorziigen, von der per-
fekten Zeitmessung bis hin zu Exklusivitit,
Handwerkskunst und Qualititskontrolle
(in den 1950ern fertigte Patek Philippe nur
etwa 20 Uhren am Tag). Im Laufe der Jahre
nahmen Anzeigen neue Designs und Er-
eignisse auf, wie etwa die Moglichkeit des

Zeitzonenwechsels fiir den frithen Jetset.
Fiir Damen gab es Schmuckuhren, fiir den
Herrn Abenduhren - all das,
Vintage“-Modelle zum eifrig gesammelten

bevor

Investment wurden und bevor irgendwer
von seiner ,Uhren-Garderobe“ sprach.
Unter diesen Anzeigen finden sich Krea-
tionen von zeitloser Eleganz und einige mit
wahrer Zeitkapsel-Qualitit. Das erinnert
daran, dass Amerika damals — und noch
heute — aus hochst heterogenen Regional-
mirkten bestand und dass Patek Philippe
oftin den besten regionalen Fachgeschiften
verkaufte. Bis Ende der 1950er Jahre war
diese Werbung ein Mikrokosmos der USA
und ihrer regional unterschiedlichen Spiel-
arten von Reichtum und Erfolg. Fur Sozial-
historiker ist die Bildsprache ein Geschenk.
Es sind groflartige Anzeigen, doch sie
entsprachen nicht den aufkommenden Re-
geln der Vermarktung von Luxusmarken.
Die Regeln (man konnte sie die drei Ks
nennen) waren Konstanz: Wo immer die
Marke prisentiert wird, sagt sie iiber sich
das Gleiche im gleichen Stil (eine visuelle
Identitit); Kontrolle: Die Vermarktung wird
komplett vom Inhaber der Marke, nicht
von Hindlern oder Zwischenhindlern kon-
trolliert; und Kontinuitit: Die Marke vari-
iert im Laufe der Zeit bestimmte Themen
und Versprechen, auch wenn diese anders
beworben und durch allerlei taktische,
aktuelle
Neuerdings darf bei diesem Business

Geschichten erginzt werden.
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TRUST FUND,

A Patek Philippe doesn't just tell you the time.
It tells you something about yourself.
And it will tell your great-grandson something about you.

PATEK PHILIPPE

Forillustrations of other long term investments in suparb timepieces, write 10 Rockefeller Plaza, New York, N, Y. 10022
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School-Ideal von der Prisentation einer Marke ein
Viertes nicht fehlen: das sogenannte Cut through. Das
bedeutet, etwas Zwingendes, Uberraschendes zu sagen,
das die mediale Reiziiberflutung der Zielgruppe und
die Klischees der Branche zu durchbrechen vermag.

Die Familie Stern, die Patek Philippe 1932 erworben
hatte, begann iiber die Bekanntheit der Marke auf dem
hart umkidmpften US-Markt nachzudenken — man ver-
mutete, dass viele reiche und aufstrebende Amerikaner
sie oder ihre Geschichte noch nicht kannten. Uberzeugt
von ihrem Produkt und dessen spezifischen Stirken
Technologie, Design und Fertigungsqualitit — histo-
risch immer wieder bestitigt durch Kunden von Queen
Victoria bis zu den Titanen der Wall Street — wussten
die Manager bei Patek Philippe, dass sie eine iiberzeu-
gende Geschichte hatten, doch sie brauchten jemanden,
der sie fiir sie erzihlte, der die ,beste“ Uhr der Fachwelt
zur begehrtesten Uhr auf dem Markt machte.

In den 1950er Jahren waren die USA nicht nur die
reichste Nation der Welt, hier lebte auch die mit
Abstand grofite Zahl an Superreichen. Doch die USA
waren ein Land mit grolem Stolz auf die ,klassenlosen
Klassiker” — amerikanische Massenmarken mit gro-
Bem demokratischem Appeal. Im 19. Jahrhundert
hatte die amerikanische Serienfertigung brauchbarer,
erschwinglicher Uhren die traditionsreiche Schweizer
Industrie iberrascht, wie es beim Aufkommen der
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billigen Quarztechnologie ein Jahrhundert spiter er-
neut geschah. Die Schweizer lernten, passten sich an
und spielten ihre hoch spezialisierten Stirken im
Bereich Handwerkskunst und Design zum Vorteil aus.
Doch der US-Markt fiir Super Premium Uhren war nie
ganz so grof}, wie die Markeneigner in Europa glaub-
toen. Es war also wichtig, dass Interessenten am Markt
fur Uhren, die schon Ende der 1950er Hunderte oder
Tausende Dollar kosteten, die Marke kannten und
schitzten. Das hiefl, man musste ein Talent finden
und es ein Produktmarketing mit Disziplin und Fokus
entwickeln lassen. Mit einer klaren zentralen Aussage.

Der ,Sucher” war Einar Buhl, damals Prisident der
Henri Stern Watch Agency (HSWA), New York — dem
fur Vertrieb und Marketing zustindigen Ableger Patek
Philippes in New York. Und er suchte jemanden, der
etwas Einfaches und Uberraschendes sagen konnte —
ein Ansatz, dessen Wegbereiter das amerikanische
Genie der modernen Werbung Bill Bernbach war. Er
hatte New York den Volkswagen verkauft, ein jeder
Intuition widersprechender Markenerfolg, mit Anzei-
gen, die vollkommen neu aussahen und klangen:
fesselnde Statements, kithne moderne Grafik — viel
weiller Raum — und lange, clevere, witzige Texte.

Das Genie dieser Mad Men-Ara, das Buhl fand, war
Seth Tobias. Er begann mit einer Serie mutiger Anzei-
gen in der nationalen Presse: grofle Ideen, flotte

Neben der Patek Philippe
Markenwerbung entwarfen
US-Hindler wie Brock in
den 1940er Jahren eigene
Zeitungsanzeigen (S. 81).
Doch als man den Wer-
befachmann Seth Tobias
(oben) engagierte, begann
eine neue Generation der
Werbung. Diese Anzeige
von 1949 (oben links) trug
bereits den Kern der spi-
teren Generationen-Kam-
pagne in sich, wihrend
Tobias’ Entwiirfe von 1959
und 1969 (oben, Mitte und
rechts) und 1968 (gegen-
iiberliegende Seite) die
Themen Langlebigkeit
und Erbe verankerten
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moderne Layouts und lange Texte. 1959 —
das Jahr, mit dem die erste Staffel der TV-
Serie Mad Men beginnt — war dieser Ansatz
so raffiniert wie radikal: die stimmungsvolle
Schwarzweifd-Fotografie, eine gestochen
scharfe Uhr vor verschwommenem Hinter-
grund, die einen zweiten Blick verlangte.
Die erste Anzeige brachte den Qualititsan-
spruch bei Patek Philippe so auf den Punkt:
,Herrn Pfisters wichtigste Pflicht als Prisi-
dent von Patek Philippe ist das Priifen von
23 Uhren pro Tag.“

Die folgende Seite erklirt den Amerika-
nern, warum die Fertigungsmethoden bei
Patek Philippe so anders sind. Weil hier
héchste Handwerkskunst eine Herzensan-
gelegenheit ist. Eine andere Anzeige der
gleichen Serie thematisiert ,die 92 Frauen
in Amerika, die dieses Jahr diamanten-
besetzte Uhren von Patek Philippe erhalten
werden“. Es gibt ein bisschen Uhrenkunde,
jede Menge Herzblut und manch faszinie-
renden Vergleich wie etwa den mit der ho-
hen Kunst — ,[sie zu fertigen] dauert linger
als einen Blue Boy zu malen oder eine
Stradivari zu bauen.“ Die Uhr selbst — eine
winzige, juwelenbesetzte Ikone der Weib-
lichkeit in den Fiinfzigern — liegt auf einer
verschwommenen Vertikale in Weif. Ich
glaube, es ist ein Abendhandschuh.

Ein neues dramatisches
Element in der Manufak-
turwerbung fiihrte diese
Anzeige von 1978 (rechts)
ein, die die Nautilus in
Stahl mit einem Schwert
fiir das Erlegen von Vor-
stands-Drachen vergleicht.
Der Zeitmesser war in den
friihen 1980ern auch der
Star einer ungewéhnlichen
Kampagne mit der Nautilus
als Akteur (Mitte), bei der
jede Anzeige ,eine Sekunde
im Leben einer Patek
Philippe* festhielt. Erst Mit-
te der 1980er )ahre lancier-
te René Bittel, Kreativdirek-
tor der Genfer Agentur
Bozell, die erste weltweite
Patek Philippe Kampagne,
die von 1985 bis 1996 lief
(ganz rechts)

{E OF THE \WORLDS
COSTLEST WATCHES 5 A
CF STEEL
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Dieses Konzept, das sich bis in die
1970er Jahre hielt, war vollig anders als
die tbliche US-Werbung fiir hochpreisi-
ge Uhren und unterschied sich deutlich
von den Anzeigen der Hindler, die, eher
Vermarktung eines Produkts als einer
Marke, vergleichsweise altmodisch wirkten.
In dieser Zeit steckte die Patek Philippe
Werbung einige zentrale Claims ab. Dazu
zihlt die Bedeutung der Manufaktur als
Innovator auf den Gebieten Technik und
Design — etwa im Slogan: ,Patek Philippe
hat die Welt der Uhrmacherei entschei-
dender geprigt als jede andere Uhr“ — und
die Idee einer Patek als langfristiges
Investment und Erbstiick: Unter dem Foto
einer ovalen goldenen Uhr mit blauem Zif-
ferblatt und geflochtenem Kettenarmband
in Gold in schonstem Sechziger-Jahre-
Design steht die effektvolle Zeile ,Treu-
handfonds in Hohe von 1.700%“.

Diese wichtigen Anzeigen griffen zwei
zentrale Sujets auf, das der Identitit — ,Eine
Patek Philippe zeigt nicht nur die Zeit an,
sondern sagt Thnen auch etwas uber Sie
selbst“ — und das des Familienerbes — ,Und
sie wird Threm Urenkel etwas tiber Sie
sagen.“ Das Thema Vererbbarkeit geht zu-

riick auf eine Anzeige der HSWA von 1949
mit den Slogans ,Vielleicht wird Ihr

Rechte Seite: Fotos fiir die
Generationen-Kampagne,
lanciert 1996 von Leagas
Delaney, London. Diese im
18. Jahr laufende Serie ist
auch fiir die illustren

Fotografen bekannt, die
Beitrige lieferten, darunter
Peggy Sirota (oben links
und rechts, Mitte links)
und Peter Lindbergh (Mitte
rechts und unten rechts)

Urenkel diese Uhr tragen“ und ,Seit 110
Jahren die weltweit fithrende Uhr“. Wer-
beleute nennen das, was Tobias auf geniale
Weise gelang, ,die Marke durchleuchten,
bis sie ihre Wahrheiten preisgibt“. Bevor er
seine ersten Texte formulierte, hatte er frag-
los den Schweizer Betrieb und den Unter-
schied zum amerikanischen Fertigungs-
modell gesehen. Er hatte die lange Tradition
der Manufaktur erfasst und dann in Ge-
schichten und tiberzeugende Slogans iiber-
setzt, in grofle emotionale Ideen {iber
Liebe, Identitit und das, was Philosophen
»symbolische Unsterblichkeit* nennen -
das Weiterleben in den Kindern.

Nach den Turbulenzen der 1970er Jahre
kristallisierte sich eins dieser langjihrigen
Sujets — die Vererbbarkeit — in den bekann-
ten Kampagnen der Londoner Agentur
Leagas Delaney als die globale Botschaft
der Marke heraus. Niemand hat Design,
Fertigungsqualitit oder Innovation verges-
sen; sie sind noch immer prisent in den
Fotos und Ausstellungen, in Handel und
Fachwelt. Doch all das geht auf in der
wunderbaren Vorstellung, dass die Familie
die Zeiten tiberdauert. #

Mehr zu diesem Thema finden Sie in den ex-
klusiven Online-Inhalten unter Patek Philippe
Magazine Extra bei patek.com/owners
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