
Jean-Pierre Lutgen, Erfinder und Inhaber der Erfolgsmarke Ice Watch bei den Unternehmensgründertagen

Anders ticken ais die Konkurrenz
VON BARBARA

FISCHER-FÜ RWENTSC HES

"Wenn ich auf Berater und Fach-
leute gehort hâtte, hâtte ich nie
angefangen_" So bringt Jean-Pierre
lutgen, Erfinder und Inhaber der
Erfolgsmarke Ice Watch, sein un-
ternehmerisches Credo auf den
Punkt. "Ich hatte kein Geld, aber
eine Idee, ein Produkt, ein Konzept,
und vor allem Mut". Der Erfolg gibt
ihm recht. Neun Millionen ver-
kaufte Uhren in knapp vier Jahren
- und das in einem Markt, in dem
niemand auf eine Plastikuhr made
in China gewartet hat.

lm Rahmen der alljâhrlichen Un-
ternehmensgründertage hat die Lu-
xemburger Handelskammer dem
zahlreichen Publikum die Môglich-
keit geboten, aus erster Hand zu
hôren was man mit Mut und Unter-
nehmergeist erreichen kann. Nach
Studium und Militârdienst war
eine klassische Karriere mit
Dienstwagen und festem Gehalt für
Lutgen nicht vorstellbar. Mit einem
Freund machte er sich selbststân-
dig und handelte mit den damals
sehr trendigen Stickern. Als dieser
Trend vorbei war machte er alleine
weiter mit dem Handel von Werbe-
prâsenten, unter anderem auch Uh-
ren. ln dieser Zeit sei sein Traum
gereift, eine eigene Marke zu schaf-
fen. 2007 gründete Lutgen das tren-
dige, junge Unternehmen Ice-
Watch. Das Design und Produzen-
ten in China waren schnell gefun-
den. Markenzeichen der Uhren
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"Wenn ich auf Berater und FachleutegehOrt hutte, hutte ich nie angefangen",
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sind die verschiedenen Gro11.en
und knallige Farben. Sie sind frech,
bunt und passen zu jeder Lebenssi-
tuation des Trâgers, Unabhângig
von Alter, Geschlecht und Her-
kunft. Einen weiteren Akzent setzt
die Verpackung.

C. n e. c r

Doch wie soli der Markt aufgerollt
werden? Wie soli ein Bedarf ge-
weckt werden von dem der Kunde
noch nicht weifs, dass er ibn hat?
Und vor allem - woher sollte das
Geld kommen? .Nur mit der Idee
eine Plastikuhr in groïser Auflage
in China zu produzieren brauchte
ich bei keiner Bank und keinem

Investor nach Geld zu fragen".
Lutgen war gezwungen, neue
Wege zu gehen. Die klassischen
Wege für Finanzierung und Ver-
trieb standen ihm nicht offen.
"Change: we can" ist zum Leitmo-
tiv des Unternehmens geworden.
Als Geldgeber hat er sein Hândler-
netz benutzt. Eine Innovation in
der Branche. Wer seine Uhren
verkaufen wollte, musste blind in-
vestieren mit einer Einlage zwi-
schen 25 000 und 100000 Dollar.
Der Fachhandel stand ihm und
seinen Ideen überwiegend kritisch
gegenüber. Einige andere waren
mutig genug - in weniger ais sechs
Monaten konnte mit einer Million

Dollar die Produktion gestartet
werden. Die Finanzierung des
enormen Wachstums verteilt Lut-
gen heute noch auf mehrere Schul-
tern, Über ein alternatives Fran-
chise System werden die Kosten
zu je einem Drittel vom Geschâfts-
inhaber, -vom Handelsvertreter
und von Ice-Watch getragen.

Auch im Marketing mussten
neue Wege beschritten werden.
Der Handel bekam nicht nur eine
Uhr, sondern gleich die Verpa-
ckung, Vitrinen und eine Webseite
mitgeliefert. Bereits im ersten Ver-
triebsjahr 2009 war Ice-Watch mit
einem innovativen Stand auf der
traditionellen Uhrenmesse in Basel
vertreten, quasi als Test. Der Rest
.ist Geschichte. Heute werden Ice-
Watch Uhren an über 5 000 Ver-
kaufsstellen in 100 Lândern ver-
kauft - mit Flagship stores in allen
groûen Einkaufsstraïsen der Welt.

Klein geblieben hingegen sind
die Strukturen. Nur 50 Mitarbeiter
sind das Herz des Unternehmens
und defmieren die Kriterien fiir
Design, Marketing und Vertrieb.
Den Rest machen Partner welt-
weit. Das extreme Wachstum des
Unternehmens fordere allerdings
jetzt vermehrt Managementauf-
gaben und Strukturen.

Auch bei der Auswahl des Per-
sonals ist Lutgen konsequent an-
dere Wege gegangen. Keiner sei-
ner Mitarbeiter stammt aus der
Uhrenindustrie. Querdenker und
Menschen mit Unternehmergeist
sind ihm wichtiger als reine Fach-
kompetenz.

Lutgen sieht auch seine Wett-
bewerber nicht in anderen Uhren-
herstellern, sondern eher in ande-
ren Konsumartikeln." Wer 60
Euro ausgeben will kann dies ge-
nauso gut fiir elektronische Gad-
gets machen wie fiir Kleidung
oder eben eine Ice-Watch."

Lâsst sich dieser Erfolg kopie-
ren? "Mein Traum ist wahr gewor-
den," sagt Lutgen. Er habe sich
aber auch nie entmutigen lassen
von Widerstânden und Rückschlâ-
gen und stellt sowohl sich als auch
seine Produkte konsequent und
immer wieder in Frage. Innova- J)
tion sei nicht nur ein neues Rad zu
erfmden, sondern auch ein altes
Rad neu zu erfmden. Und auf den
Bauch hôren sei ebenfalls ein gu-
ter Ratgeber, mindestens so gut
wie alle Berater.

Die Ice-Watch-Uhrenwerden an über
5000 Verkaufsstellen in 100 Lun-
dern verkauft. (FOTO: GUY JALLA Y)


