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den vielen Kanilen, durch die all die Waren zu uns kommen
sollen. Gleichzeitig erhebt man das Einholen von Giitern des
taglichen Bedarfs zu einer Kulturtechnik. Der Anglizismus
fasst in seiner zweisilbigen Kiirze gut die Dynamik der samstig-
lichen Ersatzbefriedigung zusammen: ,,shoppen®, das klingt
eindeutig frischer als das umstindlich dreisilbige ,einkaufen®
Die frohliche Simplizitdt aber verbirgt die perfekten bis perfiden
Strategien, die dahinterstecken. In diesem Heft werden all diese
Techniken entlarvt, von der Kundenfithrung im Supermarke iiber
den Luxushandel im Internet bis zu den Marketingstrategien der
Modebranche. Und weil wir nicht als allzu sduerlich gelten wollen,
gibt es auch Einkaufstipps. Aber grundsitzlich geht es natiirlich
noch im Shopping-Zeitalter um atavistische Wiinsche. In der
Altsteinzeit gab es Net-a-porter noch nicht, Rewe ebensowenig
und leider nicht einmal Hornbach. Also mussten sich die Minner
ihre Nahrung und ihre Kleidung selbst erjagen, und die Frauen
gingen sammeln und hiiteten die Kinder. Bis zum Beginn des
Ackerbaus gab es nomadisierend umbherstreifende Menschengrup-
pen. Ich war nicht dabei. Aber allein die Vorstellung erinnert mich
an die nomadisierenden Midchen, die an der Zeil gemeinsam bei
H&M jagen und sammeln. Man kann sich vorstellen, was fiir ein
. Glucksgefiihl es vor 100.000 Jahren gewesen sein muss, ein
grofles Tier erlegt zu haben, denn man konnte tiberleben und
die Sippe womdglich auch. Dieses Gliicksgefiihl ist dem
Menschen bis heute geblieben, wenn er endlich etwas hat.
Aber die Anstrengung, die damals erst zum Gliick fiihrte,
ist verlorengegangen. Darf ich predigerhaft werden? Wenn
man nicht nur sinnlos shoppen will, sondern sinnvoll einkau-
fen, dann sollte man sich dafiir anstrengen. Nur auf dem Sofa
liegen, ins Handy tippen und zwei Tage spiter ein Paket entgegen-
nehmen? Einfach nur billig einkaufen? Das kann es nicht gewesen
sein. Da lobe ich mir den Innensechskantschliissel von Ikea, das
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UND
LAUFEN

n diesem Heft geht es ums Einkaufen. So banal, wie das
klingt, ist es nicht. Denn es ist komplizierter geworden mit
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: :§~ Symbol des werktitigen Konsumenten, der sich in selbstbestimm-
yo' 1\ ter und intellektuell herausfordernder Arbeit sein kleines Gliick
4 \ zusammenschraubt. Alfons Kaiser
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FOTOS STEPHANIE FUSSENICH, PRIVAT, JUSTIN CHUNG, KIRSTEN BECKEN

KERA TILL war schon als Kind
fasziniert von den Boutiquen an
der Miinchner MaximilianstrafSe
— nicht so sehr wegen der Kleider,
sondern weil es in den Liden

so schéne Verpackungen und
Taschen gab. Heute zeichnet die
freie Illustratorin selbst fiir Her-
més und Chanel. Das Treiben an
der Maximilianstraf$e beobachtet
sie jetzt am liebsten bei einer
Maracujasaft-Schorle im Café.
Auf Seite 71 widmet sie sich dem
Look der Kundinnen an den
deutschen Luxusmeilen. Am
meisten Spafs hat es ihr dabei
gemacht, dass sie so viele Tiiten
zeichnen durfte.

JONAS JANSEN hat zwar einen
Hang zur Internetsucht, aber das
beschrinkt sich auf den Medien-
konsum. Fiir das langsame Ende
des Mittelsmanns (Seite 85), also
des guten alten Hindlers, fiihlt er
sich deshalb nicht verantwortlich.
Zum Einkaufen geht der Wirt-
schaftsredakteur dieser Zeitung
noch gerne in kleine Liden und
lisst sich dort beraten. Er hat
sogar noch ein CD-Regal, und
das will wirklich etwas heiflen.
Fiir bestimmte Anlisse geht es
auch gar nicht ohne Beratung:
vor allem, wenn es, wie auf dem
Foto, ein Anzug fiir eine Hoch-
zeit sein muss. Denn man kann
vieles im Internet kaufen — aber
um einen Anzug anzupassen,
muss man schon in ein Geschift.

ESTELLE MARANDON lcbt
seit sieben Jahren als Journalistin
in Paris. Als sie im Oktober
vergangenen Jahres die Show
des Newcomer-Labels Koché

im Einkaufszentrum Les Halles
besuchte, machte sie eine witzige
Entdeckung: Die Designerin,
die am Ende den Applaus ent-
gegennahm, war ihre Nachbarin.
Christelle Kocher wohnt drei
Stockwerke tiber ihr, man kennt
sich seit Jahren aus dem Fahr-
stuhl. Jetzt waren sie mal zusam-
men einkaufen. (Seite 72)

TOMMY TON konnte bei den
Fotos fiir unsere Modestrecke
(Seite 50) und fiir das Titelbild
eine seiner Stirken ausleben.

Als Street-Style-Fotograf arbeitet
er so schnell, dass ihm auch
dynamische Szenen nicht entwi-
schen. Der aus Toronto stammen-
de Fotograf, der in New York lebt
und seit zehn Jahren die besten
Looks der Modewochen auf-
nimmt, wurde mit seinen Bilder-
strecken auf den Websites gq.com
und style.com bekannt. Als
Fotograf einer Magazinstrecke
trat er erstmals in unserem Heft
vom September 2014 in Erschei-
nung. Tommys Auge fiir Stil
verdankt sich auch beruflicher
Erfahrung. Bevor er Fotograf
wurde, war er Einkiufer fiir

die kanadische Kaufhauskette
Holt Renfrew. Ein solcher Job
schirft den Blick.
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Schlaf im Anzug:
Die Seite #miserablemen
versammelt auf

Instagram all die stillen 16 A
Helden (Seite 80) Nachhaltigkeit kommt

in Mode. Ins Bild gesetzt

So sieht die Zukunft aus:

hoppi hns.
des Shoppingwahns werden Georgia (hier
in Hermés gekleidet)
und weitere Models von
Fotograf David Fischer.
(Seite 36)
ZUM TITEL
Lena Hardt wurde von Tommy Ton
am 4. Juli 2016 im Prada-Geschift
an der Avenue Montaigne in Paris PACKEN Ein unverwiistlicher HALTEN Wie sich inhabergefiihrte
forografiert. Begleiter wird neu erfunden — Schmuckgeschifte gegen grofle
die Tkea-Tasche. Seite 48 Marken behaupten. Seize 82
LEBEN Fiir Jugendliche sind FINDEN New York, London,
Shopping Malls wie ein Zuhause. ~ Kapstadt: Hier kaufen unsere
Aus guten Griinden. Seite 76 Korrespondenten gern ein. Seite 86
WISSEN Wie kaufen die SEHEN Japans Hauptstadt

Deutschen ein? Eine Umfrage mit  Tokio vereint auf ganz eigene Weise
erstaunlichen Antworten. Seite 78  Tradition und Trubel. Seize 90

Die nichste Ausgabe des Magazins liegt der Frankfurter Allgemeinen Zeitung am 8. Oktober bei.

GrofSe Klasse: Diese
Vase von Alvar Aalto
findet, wie so viele

andere Designklassiker Wo bin ich? Jede deutsche

(Seite 46), seit langem Stadt hat ihre klassischen I

ihre Fans. Das hat Einkaufsstraflen — und ihre i

auch Nachteile. typischen Shopperinnen. |
Auf Seite 71 kdnnen Sie [
raten, wo diese und andere :‘

Frauen zu Hause sind.

FOTOS DAVID FISCHER, IITTALA, INSTAGRAM; ZEICHNUNG: KERA TILL

BOTTEGA VENETA
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Aus der FA.Z. vom 25. September 1976: Bundeskanzler Helmut Schmidt erfihrt im Wahlkampf in Neustadt an der Weinstrafe handfesten Zuspruch aus der Bevélkerung.

och waren nicht die Fernsehduelle die

Hohepunkte des Wahlkampfs, sondern

die Sonderziige, mit denen die Spitzen-

kandidaten das Land durchpfliigten. Ge-

neralstabsmiflig geplant, legten sie ein
enges Netz von Auftritten aus, mit dem sich Kanzler und
Herausforderer auf Wihlerfang machten. Der Zug mit
dem Bundeskanzler, mit Speise- und Schlafwagen sowie
einem Nachrichtenwagen, der die Verbindung zum Bon-
ner Machtzentrum hielt, hatte erst im Saarland Station
gemacht, setzte iiber Nacht die Fahrt fort, und als der
F.A.Z.-Fotograf Wolfgang Haut am 10. September 1976
auf den Ausloser driickte, hielt er in Neustadt an der Wein-
strafSe. Das Bild war eine Beigabe zum Wahlkampf: die
spontane Berithrung von Politiker und Volk, Gestalt ge-
worden in einer Verehrerin des Kanzlers.

Helmut Schmidt war damals schon auf dem Weg zu der
staatsminnischen Gréfle, die er bis ins hohe Alter blieb, die
Selbstinszenierung eingeschlossen — Prinz-Heinrich-Miitze,
schlichtes Outfit, rauhe Schale. Seit 1974 Nachfolger Willy
Brandts, befand er sich in diesem Spitsommer in seinem
ersten Wahlkampf als Bundeskanzler. Sein Herausforderer
Helmut Kohl, der CDU-Vorsitzende, war noch Regierungs-
chef in Rheinland-Pfalz. Der Sonderzug galt damals als
Wahlkampfinstrument der Stunde, als Mutterschiff, von
dem aus die Wahlkimpfer zum Ringen um Stimmen und
Stimmungen ausriickten. Station fiir Station, Ort fiir Ort,
von Flensburg bis Lorrach das gleiche Programm: raus aus
dem Zug, rauf auf die Plitze, in Stadthallen und Festzelte.
Wo dann Wahlkampf in seiner elementaren Form stattfand:
Reden, Beifall, Pfiffe, Hindeschiitteln, Neugierde, amiisierte
Aufmerksamkeit fiir das politische Wundertier.

Und das alles in Kurzfassung, denn nach einer guten
Stunde hatte die geschlossene Welt des Wahlkampfzugs die
Kandidaten wieder — die Sprecher, Referenten, Helfer. Und
die Journalisten, immer auf der Suche nach Tuchfiihlung
mit den Kandidaten. Dann herrschte bis zur nichsten
Station wieder das politische Palaver: Was sagen die Um-
frageergebnisse? Wie stehen die Chancen? Kopf-an-Kopf-
Rennen oder Erdrutsch-Ergebnisse? Bis sich all das aufloste
in den legendidren langen Zug-Nichten mit Wein, dichtem
Zigarettenrauch und Anekdoten. Denn die strategisch vor-

Foto Wolfgang Haut

bereiteten Wahlfeldziige waren, damals wie heute, Expe-
ditionen ins Ungewisse: Niemand weif§ ja, was sich in
den Tiefen der Gesellschaft tut, wohin die Stimmungen
wandern, was die Masse der Wihler wirklich bewegt. In
der heiflen Phase des Wahlkampfs, vier Wochen vor dem
Wahltag am 3. Oktober, summierten sich bei Schmidt
die Anstrengungen, das Wahlvolk zu gewinnen, auf gut
75 Veranstaltungen. Bei Kohl gar auf 140.

Das idyllische Bild in Neustadt an der Weinstrafie erfasste
freilich nicht, dass die Wahlsonderziige in diesem Sommer
durch eine Landschaft kreuzten, die tief zerkliiftet war.
Bei der vorangegangenen Bundestagswahl im November
1972, der Abrechnung mit dem Streit iiber die Brandtsche
Ost-Politik, war die Union eingebrochen. Seither hatte sich
die Situation drastisch gedndert. Die Union hatte bei den

Landtagswahlen zum Teil grofle Stimmengewinne erreicht.

Die SPD dagegen war nach Brandts spektakulirem Erfolg
bei der Bundestagswahl 1972 in eine Folge von Turbulenzen
geraten. Das Bild der Partei wurde bestimmt durch Partei-
tage von quilender Aufgeregtheit, durch endlose inner-
parteiliche Debatten und Richtungskonflikte.

Im Wahlkampf 1976 traf eine SPD, die versuchte,
wieder Tritt zu fassen, auf eine Union im Aufschwung. Die
Totschlag-Formel ,Freiheit oder Sozialismus®, mit der die
Union in die Auseinandersetzungen zog, spitzte die Situation
weiter zu. Das Wahlergebnis vom 3. Oktober spiegelte den
Stand des politischen Streits: Die sozialliberale Bundes-
regierung verteidigte knapp ihre Mehrheit, mit 50,5 Prozent
der Stimmen. Die Union blieb ihr mit 48,6 Prozent auf
den Fersen. Die Koalition hatte ihre Macht gerade noch so
gerettet, wihrend Kohl fast gewonnen hatte. Die Verluste
der SPD waren mit 3,2 Prozent nicht grof3, aber im Ergebnis
zeigten sich schon die Folgen der permanenten Konflikte in
der Partei. Sie sollten ihre Entwicklung weiter bestimmen,
im Grunde genommen ist sie ihnen bis heute nicht ent-
kommen. Vor 40 Jahren war es Schmidt, der das Gewoge
in seiner Partei ziigelte. Das gelang ihm 1980 noch einmal.
Dann erlebte die Bundesrepublik, 1982, den Machtwechsel
— eine Zasur. Hermann Rudolph

Hermann Rudolph, friiherer Chefredakteur und Herausgeber des ,Tagesspiegel,
war von 1970 bis 1980 politischer Redakteur dieser Zeitung.
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P A R IS

BERLIN - DUSSELDORF - FRANKFURT-AM-MAIN - MUNCHEN - KOLN
HAMBURG - STUTTGART - BADEN-BADEN - NURNBERG

KARL LAGERFELD ZEICHNET EINE EITLE KANDIDATIN

Angela Merkel als Flamenco-Ténzerin, die den Spaniern ihren guten Rat
gibt, Barack Obama im Matrosenanzug vor seiner ersten Kuba-Reise oder
Marine Le Pen als Marie Antoinette: Unser Zeichner, der auch schon
Opern ausgestattet hat, kennt sich mit Biihnenkostiimen, Volkstrachten
und Militiruniformen aus. Die Zirkusuniform, eine eigenartige Mischung
aus Militairmotiven und Phantasiebekleidung, holt er nun zum ersten Mal
fiir eine ,Karlikatur® aus der Kleiderkiste, und zwar zu einem besonderen
Anlass: ,Die amerikanischen Prisidentschaftswahlen sind ein einziger
Zirkus®, sagt Karl Lagerfeld. ,,Die Frau Direktorin tritt gegen den Direktor

Trump an.“ Lagerfeld, der Sprachspiele liebt, hat Dollarzeichen auf die
Manschetten gemalt. Denn diese Chefin hat wirklich Manschetten, also
Angst, dass sie auf der letzten Strecke des Wahlkampfs von den alten Geld-
geschichten eingeholt wird. Nicht umsonst ist das Weifle Haus auf dem
Spiegel so unscharf wie das Ebenbild der Kandidatin und noch dazu in
weite Ferne geriickt. Vielleicht hitte Hillary Clinton gar nicht erst in den
Spiegel schauen sollen! Aber ist eine Zirkusdirektorin nicht fiir solche Eitel-
keiten geboren? Je genauer man jedenfalls hinschaut bei der Bewerberin,
desto schwammiger kommt einem die ganze Angelegenheit vor. (kai.)
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ALLZWECKWAFFE
MEHRZWECKTASCHE

Wenn die Plastiktiite irgendwann wirklich aussterben sollte,
werden zumindest diejenigen, die gerne flexibel bleiben,
wehmiitig an den Frithsommer 2016 zuriickdenken. Das
war die Zeit, als es noch keine Bezahlpflicht fiir Kunststoff-
tiiten gab, als auch Rewe noch nicht auf Papier umgestellt
hatte, als man in die Stadt gehen konnte, in der Gewissheit,
wie selbstverstindlich ein passendes Behiltnis fiir seine Ein-
kiufe {iberreicht zu bekommen, statt wie ein Umweltsiin-
der dazustehen, der, nachdem er gerade 326,80 Euro ausge-
geben hat, an der Kasse noch nach einer Tiite zum Preis von
25 Cent fragen muss.

Ohne Korb oder Jutebeutel steht man dieser Tage
jedenfalls dumm da. So schligt nun auch die Stunde des
Shoppers. Wenn die grofle simple Ledertasche bislang nicht
mehr als ein Klassiker war, dann ist sie spitestens seit die-
sem Sommer etwas, das man wirklich haben muss. Aus der
Allzweckwaffe wird eine Mehrzwecktasche. Bei der ,Never-
full® von Louis Vuitton (8) ist der Name Programm, dort
ist selbst dann noch Platz, wenn man den 500-Gramm-
Naturjoghurt-Becher, den Kise, die Selleriestaude und die
Tomaten schon verstaut hat. Bleibt nur zu hoffen, dass
nichts aufplatzt, bis man zu Hause ist. Nicht umsonst gibt
es von Jil Sander die ,,Market Bag®. Dieses Modell in Knall-
gelb (5) aus dem Mailinder Haus diirfte ebenfalls wochen-
marketauglich sein.

Ohne Shopper hat Shopping offenbar in diesen Tagen
kaum noch Sinn. Kein Wunder also, dass jetzt Mulberry (3)
und Tod’s (4) ihre Shopper tiberarbeitet haben. Wer shop-
pen gehen will, muss erst einmal Shopper shoppen. Schlau
shoppt man hingegen mit dem Shopper von Horizn Stu-
dios (6), er bietet genug Ficher fiir die Wertsachen sowie
eine mobile Ladestation, sollte dem Smartphone im Shop-
per mal der Saft ausgehen.

Aber selbst wer gar nicht vorhatte, einkaufen zu gehen,
ist mit einem Shopper schlauer unterwegs. Siche Angela
Merkel, die wissen wird, warum sie alles Wichtige in einer
Riesentasche von Longchamp verstaut, wie in dem Modell
Nummer 2. Ein Shopper ist schliefSlich so simpel wie
genial, man sieht es auch an den Exemplaren von Michael
Kors (9), Lili Radu (1) und PB0110 (7). Letzteres weckt in
Naturleder zwar auch Erinnerungen an die Tasche der
Bio-Lehrerin von vor 18 Jahren, aber dafiir erfihrt heute
jeder das, wovon sie schon damals iiberzeugt war: dass es
nimlich schon bléd ist, das Haus ohne Mehrzwecktasche
zu verlassen. (jwi.)

DREI SCHWEDEN LASSEN UNS SITZEN

Drei Stiihle, drei Designer — und doch entstanden ,,Poppe®,
sMorris Jr.“ und ,Honken“ (von links) als Gemein-
schaftsprojekt. ,Experiment 2015 nannte der schwedische
Hersteller Bld Station seine Versuchsanordnung, bei der
sich Designer gegenseitig anleiten und herausfordern
sollten. So fanden Stefan Borselius (Jahrgang 1974), Thomas
Bernstrand (1965) und Johan Lindau (1963) zusammen
und begannen, jeder fiir sich und doch gemeinsam zu
arbeiten. Lindau, der wie seine beiden Kollegen aus Schweden
stammt, griff einen Entwurf seines Vaters auf. Borge Lindau
hatte 1964 zusammen mit Bo Lindekrantz den bequemen
Stahlrohrsessel ,Morris“ entworfen — noch ganz in der Bau-
haus-Tradition. Sohn Johan, der mit seinem Vater 1986 das
Unternehmen Bl Station in Ahus griindete (der Name
setzt sich aus den Anfangsbuchstaben von Bérge Lindau
und Ahus zusammen), verpasste der etwas streng wirkenden
Arbeit aus den Sechzigern vier Beine mitsamt Rollen, was
»Morris Jr.“ eine spielerische Leichtigkeit verleiht. Auch
,Honken ist ein Armlehnsessel. Der stabile Korb aus Stahl
mit seinen geschwungenen Seiten steht auf hélzernen Beinen.
Thomas Bernstrand hat einen wandlungsfihigen Sessel

gestaltet, bei dem nicht nur die dicken Polster ausgetauscht
werden konnen: Auf dem zusitzlichen Tischchen lisst sich

konzentriert arbeiten, in den Metallrahmen darunter passen
Biicher, Zeitschriften oder auch eine Decke. Denn aus der
,workstation“ wird leicht auch ein Ruhesessel, bei dem
man sogar die Beine hochlegen kann. ,Honken®, sagt Bern-
strand, eigne sich fiir Schulen und Bibliotheken genauso
wie fiir Hotels und Biiros.

Der Dritte im Bunde, Stefan Borselius, wollte mit seinem
Entwurf an die Grenzen von Dimensionen gehen. Er stellte
sich die Frage, wie schmal ein Sessel sein kann, ohne un-
bequem zu werden oder seine Funktion zu verlieren. Und

so ist der Sitz von ,,Poppe” gerade einmal 33 Zentimeter
breit und 43 Zentimeter tief, dafiir aber 1,20 Meter
hoch. ,Es sollte kein Stuhl werden, auf dem oder in
dem man sitzt, sondern mit dem man sitzt*, sagt Borseli-
us. Probehalber hitten sehr viele mit ihm gesessen, bevor
die Idealmaf3e feststanden. Sie richten sich nun nach dem
Empfinden der am Probesitzen beteiligten Mehrheit, fiir
®  Borselius selbst hitte ,Poppe® sogar noch ein wenig

schmaler sein konnen. (pps.)

FOTOS FRANK ROTH, HERSTELLER (3)
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KINDERKRAM

Stimmt das eigentlich, dass die grofle E-Book-Welle schon
wieder vorbei ist, hatte ich unsere Freundin, die Buchhiind-
lerin gefragt, als ich sie in ihrem Laden besucht hatte, um
einen neuen Spiele-Abend zu verabreden.

Keine Ahnung, hatte sie geantwortet, meine Kunden
kaufen keine E-Books, jedenfalls nicht bei mir.

Was denn sonst, hatte ich gefragt und auf die Stapel
neben der Ladenkasse geschaut.

Krimis, lustige Biicher, Harry Potter und zur Zeit alles
mit Baumen, hatte sie gesagt. Auch Spiele, vor allem wenn
es regnet. Die diirfen aber nicht zu teuer sein.

Was heifit nicht zu teuer, hatte ich gefragt, und sie hatte
gesagt, am besten unter zehn Euro, sie bringe eins davon
mit. Dann hatten wir einen Termin gefunden.

Als ich die Tiir 6ffnete, schaute Ullrich, der Mann der
Buchhindlerin, noch missmutiger als sonst.

Ich finde das Spiel bescheuert, begriifite er uns.

Welches Spiel, fragte mein nordhessischer Cousin. Er
wohnte noch immer bei uns, weil es mit der Wohnungs-
suche schwierig war, seit die Mietbiirgschaft, die mein Onkel
fir ihn ausgestellt hatte, geplatzt war. Die Buchhindlerin
strahlte ihn an, Ullrichs Miene verfinsterte sich weiter.

»Halt mal kurz®, sagte Ullrich, und als ihn mein Cousin
verstindnislos ansah, sagte Ullrich, dass das Spiel eben so
heifle und dass er auch nichts dafiir kénne.

Ullrich hitte lieber nochmal ,El Grande® gespielt, sagte
die Buchhindlerin, er sagt, dass das eher seine Welt ist.

Und was ist mit dieser Welt, fragte mein Cousin und
zeigte auf das Kartenspiel in der Hand der Buchhindlerin.

Das ist eher deine, sagte Ullrich.

Nach dem Essen 6ffnete die Buchhiindlerin und las die
Regeln vor. Das Spiel stammt von Marc-Uwe Kling, dem

Autor der Kinguru-Biicher, sagte sie, deshalb auch die Kin-
gurus auf manchen der Karten.

Und deshalb die quatschigste Spielanleitung, die ich je
gelesen habe, sagte Ullrich brummig.

Lasst ihn, sagte die Buchhindlerin zu uns. Dann erklirte
sie, dass jeder von uns Spielkarten bekomme und diese
moglichst als erster loswerden miisse. Weil aber jede Karte
noch eine bestimmte Funktion habe, nehme das Spiel
stindig unerwartete Wendungen. Etwa die Karte ,,Vollver-
sammlung®. . .

Sag ich doch, deine Welt, sagte Ullrich zu meinem
Cousin.

... bedeutet, sagte die Buchhindlerin unbeirrt, dass alle
dariiber abstimmen, wer welchem anderen Spieler eine
Karte aufdriicken diirfe.

Oder hier, ,Kommunismus“ — ha! rief Ullrich dazwi-
schen —, wenn diese Karte ausgespielt wird, gibt jeder seine
Karten her, alle werden gemischt und neu verteilt, sagte die
Buchhindlerin.

Unser Sohn fragte noch, warum man auf die Karte
»Nazi“ immer hauen musste und gewann beim Spiel jeden
der eingestreuten Schnick-Schnack-Schnuck-Wettbewerbe,
Ullrich musste seine Karten offen vor sich hin legen, weil
die Buchhindlerin gegen ihn ihre Polizisten-Karte ausge-
spielt hatte, und meine Frau, die ganz hinten lag, zwang
mich mit ihrer ,Ach, mein... dein... das sind doch biirger-
liche Kategorien“-Karte zum Tausch unserer Stapel, gerade
als ich nur noch zwei Karten in der Hand hatte.

Am Ende hatte Ullrich gewonnen.

Planen kann man hier nichts, oder, sagte mein nord-
hessischer Cousin. Tja, sagte Ullrich zufrieden, das mit der
Planwirtschaft hat eben noch nie so richtig funktioniert.

Das hier war eher das Prinzip Chaos, oder, sagte die
Buchhindlerin.

Und ich brachte unseren Sohn ins Bett.

Tilman Spreckelsen

UPCYCLING AUF VENEZIANISCH

Es geschah vergangenes Jahr in Venedig: Die Riemchen
rissen. Man nimmt nach Italien ja immer nur die schonsten
Schuhe mit, man will ja nicht hinterherhinken, schon gar
nicht in flachen Schlappen. Also waren so hiibsche wie
unpraktische Sandalen im Koffer gelandet. Sie hielten
Venedigs Kopfsteinparcours und den schliipfrigen Briicken-
stufen genau einen Tag lang stand. Irgendwo zwischen
Dorsoduro und Accademia war es auf einer bemoosten
Briickenstufe um sie geschehen, die Riemchen des linken
Schuhs rissen. Der Rechte hielt sich noch standhaft. Aber
vorwirts ging es nur noch hinkend.

In Mailand hitte sich jetzt eine Taxifahrt ins Hotel an-
geboten, in Venedig ist das schwieriger. ,,Es hilft nichts,
sagte ich zu meiner Begleiterin. ,Wir miissen Schuhe kau-
fen.“ Klingt traumhaft. Leider boten die Schuhgeschifte
an der nichsten Strafle nur eine kleine, aber teure Auswahl
an Zehn-Zentimeter-Stilettos. Das kam nach dem Moos-
stufen-Dilemma natiirlich nicht mehr in Frage. Mit Blick
auf die vorbeizichenden Gondeln seufzten wir: ,Solche
Schuhe miisste man haben.“ Sie waren flach, manchmal
aus schwarzen Samt und schmiegten sich an die Fiifle, so
dass die Gondolieri katzenhaft iiber die Boote klettern
konnten, ohne auszurutschen oder die Schuhe zu verlieren.

Gerade war der Beschluss gefasst, barfuf§ zuriick ins
Hotel zu tappen, als wir an der nichsten Ecke die Rettung
sahen: ,Piedaterre” stand auf dem schwarzen Schild iiber
dem Schuhgeschift, und im Schaufenster lagen die Gon-
dolieri-Schuhe. Drinnen erklirte der Verkiufer, dass diese
Schuhe ,,Furlane® hieflen, was im Dialekt ,,aus dem Friaul“
heifdt. Dort wurden sie das erste Mal im 19. Jahrhundert
von Biuerinnen hergestellt. Sie benutzten alte Stoffreste,
Seile und allerhand anderes gebrauchtes Material, um die
flachen, leichten Sommerschuhe anzufertigen. Im vergan-

Samt als Obermaterial, alte Gummireifen fiir die Sohlen, bequemer
kann ein Schuh kaum sein.

genen Jahrhundert kamen die Schuhe dann nach Venedig,
wo die Gondolieri sie fiir sich entdeckten. Als Obermaterial
wihlten sie schwarzen Samt, als Material fiir die Sohlen
hatten sich die Reste alter Gummireifen durchgesetzt. Diese
weiche und zugleich rutschfeste Fliche machte sie ideal fiir
die Gondelfiihrer, denn sie beschidigte die empfindliche
Lackierung der Boote nicht.

Bei ,Piedaterre“ werden die Schuhe noch heute nach
diesem Vorbild per Hand in Udine im Friaul gefertigt. Die
Sohlen sind immer noch aus alten Fahrradreifen, der Ober-
stoff variiert von Jute iiber Leinen bis hin zu Samt. Man
behauptet dort sogar, die Dirigenten und Regisseure im
Theater ,La Fenice“ mit edlen Modellen aus schwarzem
Samt zu beliefern. Ich entschied mich an jenem Tag fiir ein
Paar in glinzendem Azur. Es sind die bequemsten Schuhe,
die ich jemals getragen habe. Maria Wiesner

Fiir ein Paar Furlane muss man nicht mehr bis nach Venedig fahren. Es gibt sie
auch auf Websites wie www.piedaterre-venice.com oder www.vibivenezia.it.

PLATZ1 HIER IST WAS LOS PLATZ 4
Schildergasse, Koln, Die Immobilienberatung Jones Lang LaSalle hat die Kgyflngerstraﬁe,
16.835 Passanten Passanten an den groflen deutschen Einkaufsstraflen Miinchen, 13.395
pro Stunde gezihlt, an einem Samstag im April, zwischen 13 und Passanten pro Stunde
16 Uhr. Hier die Top 10 zum Meiden, zumindest an
PLATZ 2 Samstagen zwischen 13 und 16 Uhr. PLATZ 5
Ngluhauser StraBe, SchadowstraBe,
Mnchen, 14.720 PLATZ 3 PLATZ 6 Diisseldorf, 12.365
Passanten pro Stunde Zeil. Frankfurt GeorgstraBe, Hannover, Passanten pro Stunde
1 4_é50 Passar’ﬂen 12.215 Passanten pro Stunde
PLATZ 8 pro Stunde
BahnhofstraBe, PLATZ 10
Hannover, 9585 Passanten  pp ATZ KonigstraBe, Stuttgart, ~ PLATZ 7
pro Stunde Westenhellweg, Dortmund, 8.890 Passanten MédnckebergstraBe, Hamburg,
9475 Passanten pro Stunde pro Stunde 9715 Passanten pro Stunde

PRET-A-

=

WIR SEHEN UNS AUF INSTAGRAM

Sie konnen uns natiirlich am Kiosk kaufen (und sollten das auch). Sie konnen uns auf Facebook folgen (unter ,,Frankfurter Allgemeine
Stil“). Sie kdénnen aber auch, falls Thnen das noch nicht genug ist, auf Instagram nachsehen. Unter dem Hashtag #fazmagazin finden
Sie dort jeden Tag neue Bilder iiber Mode & Design, Essen & Trinken, Haus & Garten und weitere Trends. Und weil an diesem Wochen-
ende in New York die Modesaison beginnt: Sei es bei Prada in Mailand (links) oder bei Vladimir Karaleev in Betlin (rechts) — wir sind

live dabei. Und Sie dann ja auch. (F.A.Z.))

FOTOS FA.Z. (3), HERSTELLER
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Zoe: Kleid von Joseph, Georgia: Bluse, Top und Rock von Marni

Fotos: David Fischer

Fashion Director: Alex Bohn,

Styling: Angelika Gotz,

Haare/Make-up: Christian Fritzenwanker,
Models: Barnaby A. (Supa), Georgia T.
(Seeds), Zoe H. (Mega)

Zoe und Barnaby: Hermés

AUS DER ZUKUNFT
DER MODE

Barnaby: Hemd, Top, Hose und Sandalen von Brioni

-

Zoe: Top von Dries van Noten, Rock von J.W. Anderson; Barnaby: T-Shirt von G-Star, Jacke und Hose von Calvin Klein Collection; Georgia: Top von JW. Anderson

Barnaby: Pullover von Hermés



PRET-A-PARLER

»ICH WAR DAS ERSTE MODEL DER ARBEITERKLASSE*

| [ |

Twiggy (eigentlich Lesley Lawson, geborene Hornby) wurde am
19. September 1949 geboren. Das britische Model — rechts im Jahr
1968 — war Teil der grofien britischen Jugendbewegung. Heute
kiitmmert sie sich am liebsten um ihren Garten. Oder sie besucht,
wie auf dem Foto oben vom Mai, die Chelsea Flower Show.

Twiggy, in den sechziger Jahren waren Sie eine Jugendliche,
wie viele andere ,, Babyboomer* zu der Zeit. Wie sah Ihr
Leben aus, bevor Sie Model wurden?

Bis ich 1966 entdeckt wurde, war ich ein gewdhnliches
Schulmidchen mit einem gewohnlichen Leben, einer
Mutter, einem Vater, zwei Schwestern. Wir wohnten in
einem netten Vorort von London, in Neasden. Wir waren
weder reich noch arm, mein Vater war Zimmermann und
fertigte viele Filmausstattungen, meine Mutter war zu
Hause. Ich besuchte damals eine Grammar School. Dann
dnderte sich 1966 von einem Tag auf den anderen alles.

Als Sie entdeckt wurden.

Ja, ich brach die Schule ab und lief drei Monate spiter

bei den Schauen in Paris. Bert Stern fotografierte mich fiir
die amerikanische ,,Vogue®, deren Chefredakteurin Diana
Vreeland lief§ mich nach New York einfliegen. Sie ist

die Frau, die mich international richtig bekannt machte.

1966 war auch das Jahr der ersten Umbriiche. Das Victoria
& Albert Museum in London widmet dem Thema von heute
an eine Ausstellung.

Riickblickend kann man es heute wohl Revolution
nennen. Damals hat sich das natiirlich nicht so angefiihlt.

Hiitten Sie fiinf Jabre frither als Model durchstarten kinnen?
Nein, in der Zeit hat sich so viel verindert, gerade in
London. In den frithen Sechzigern gab es plétzlich die
Beatles aus Liverpool, die Kiinstler Peter Blake und David
Hockney, dann den Modedesigner Ossie Clark, tiber-
haupt, die Carnaby Street und King’s Road. Mitte der
Sechziger schenkte uns Barbara Hulanicki dann Biba. Das
war der erste Ort, an dem man Mode fiir Teenager kaufen
konnte. Diese kulturellen Verinderungen waren entschei-
dend fiir das, was mit mir damals passierte. Plotzlich gab
es diese Jugend-Explosion, und dafiir brauchten sie junge
Models. Die meisten waren tiber 20 und passten nicht
mehr so gut in die Zeit. Selbst Jean Shrimpton, die mein
grofes Idol war und mit deren Bildern ich meine Winde
tapeziert hatte, passte nicht zu den sehr jungen Kleidern.

Plotzlich galt es, all diese jungen Menschen in Ihrem Alter
anzusprechen, die , Babyboomer .

Es ging damals ja auch wirtschaftlich zum ersten Mal
seit dem Zweiten Weltkrieg aufwirts. Jugendliche hatten
plotzlich eine Stimme. Es war eine tolle Zeit, um jung
zu sein. Selbst in unserem standesbewussten England
war es dann angesagt, ein Kind der Arbeiterklasse zu sein.
Auch die meisten Models kamen zuvor aus besserem
Hause. Ich glaube, ich war das erste Model der Arbeiter-
klasse. Das war fiir uns ein Novum. Meine Schulleiterin
war aufler sich, als sie von meinen Plinen erfuhr.

Tatsiichlich?

Ja, als ich die Schule gerade abgebrochen hatte, wenige
Monate, bevor ich die Mittlere Reife gehabt hitte, schrieb
sie meinem Vater einen Brief mit ziemlich heftigen Zeilen.
Dass wir einen schrecklichen Fehler machen wiirden. Gut,
ich habe gehért, dass sie Jahre spiter jiingeren Schiilern
nett von mir erzihlte.

Eines der grofSten Phinomene, die als Nachwirkung dieser
Jugend-Bewegung entstanden sind, diirfte das Internet sein.
Nutzen Sie eigentlich soziale Medien?

Ein bisschen Twitter und Facebook, aber nur, wenn es

um meine Kleider-Linie geht, die ich hier in England tiber
Marks & Spencer verkaufe. Ansonsten ist das nicht mehr
meine Generation. Ich sitze nicht vor dem Handy und
fotografiere mein Mittagessen. Ich gehe lieber raus in den
Garten und grabe da ein bisschen.

Und anschlieflend fotografieren Sie nicht Ihren Garten?

Nein, es ist ja mein Garten.
Die Fragen stellte Jennifer Wiebking.
Die Ausstellung ,You Say You Want a Revolution? Records and Rebels

1966—1970" ist von heute an bis zum 26. Februar 2017 im Victoria & Albert
Museum in London zu sehen.

PRET-A-

Die T4towierungen von
Alexander McQueen
stimmen schon mal,
auch wenn die Jacke aus
Schweinsleder ist.

HAUT COUTURE MIT ALEXANDER MCQUEEN

Wem gehort die DNA eines Menschen? Dank einer bri-
tischen Modedesignerin wissen wir nun: dem, der das Patent
darauf anmeldet. Der letzte, der so spektakulir mensch-
liche Haut verwendet hat, war Jean-Baptiste Grenouille,
der Morder aus ,,Das Parfum®, der nach dem perfekten
Duft suchte. Und nun hat die Modedesignerin Tina Gor-
janc fiir ihre Abschlusskollektion am Central Saint Martins
College in London ein ganz besonderes Patent angemeldet.
Es ermoglicht ihr, die Haut des 2010 gestorbenen Desig-
ners Alexander McQueen im Labor nachzuziichten und

daraus Kleidungsstiicke und Taschen zu schneidern.
Wie genau das aussehen soll, hat Gorjanc mit Schweine-
leder prisentiert. Die Bikerjacke zieren die gleichen Tito-
wierungen, die auch Alexander McQueen trug, sogar an
den gleichen Stellen. Der Rucksack bekam Sommer-
sprossen. Die Stiicke erinnern an die schweinsledernen
Schultaschen, die man frither trug, aus heute dsthe-

tisch nicht mehr nachvollziehbaren Griinden.

Wie das Ganze rein technisch vonstatten gehen soll, ist
schon klar. Zu McQueens Kollektion ,Jack the Ripper
Stalks His Victims® von 1992 gehéren mehrere Locken seines
Haares, und der Besitzer hat eingewilligt, ein Haar davon
abzugeben. Wenn daraus die DNA extrahiert wurde, kann
die Nachzucht der Haut im Labor beginnen — ein paar Ver-
suche mit kleineren Stiicken hat die Designerin schon
gemacht. Doch wirklich in die Tat umsetzen wird Gorjanc
das Vorhaben nicht.

Ihre Haut-Couture wird nie in Boutiquen hingen,
denn Patent und Abschlusskollektion sollen vor allem die
Gesetzgebung anprangern, die diese kommerzielle Nutzung
menschlichen Genmaterials zulisst. ,Wenn juristisch nichts
dagegen spricht, dass eine Studentin wie ich ein aus Alexan-
der McQueens biologischen Informationen gewonnenes
Material patentieren ldsst, kénnen wir uns nur ausmalen,
was Konzerne mit mehr Budget in Zukunft tun kénnen®,
sagt Tina Gorjanc. Jfulia Bihr

FOTOS JOHN S. CLARKE/CAMERA PRESS/PICTURE PRESS, DPA, HERSTELLER

L Canticre Maggiorn

www_herna it . pho+39.0922.97081



40

HEUTE WIRD PETER LINDBERGH AUSGESTELLT

Manchmal geniigt ein Bild, um aus fiinf schénen Frauen
fiinf Tkonen zu machen. So ein Foto zierte im Januar 1990
das Cover der britischen ,Vogue®. Darauf waren zum ersten
Mal gemeinsam fiinf Models zu sehen, die auf der ganzen
Welt bald nur noch mit ihren Vornamen angeredet wurden:
Christy, Tatjana, Naomi, Cindy und Linda. Dazu kam das
Attribut ,Supermodel®. Ein Auftakt nach Modelmaf§ im
Jahrzehnt des Minimalismus.

Es war auch dieses Bild, das den Beginn ihrer Ara mar-
kierte. Denn in den neunziger Jahren avancierten die fiinf
Frauen, die hier mit ihrem Schépfer zu sehen sind, zu Stars.
Sie traten in Talkshows auf, bekamen Filmrollen, ihr Privat-
leben fiillte Klatschspalten. Das ikonische Bild verdanken
sie dem Fotografen Peter Lindbergh, der sich wihrend des
Fotoshootings in New York auch mal unter die Models

mischte. Der Duisburger, der zu Beginn seiner Karriere
dem Diisseldorfer Fotografen Hans Lux assisitiert hatte,
machte sich seit den achtziger Jahren auch international
in der Modebranche einen Namen. Er fotografierte fiir
»Vogue“, ,Vanity Fair und den ,Rolling Stone“. Seinen
Bildern war dabei immer die Vorliebe fiir Filmklassiker an-
zusehen, seine Modeaufnahmen inszeniert er wie Stills alter
Stummfilme, seine Portrits erzihlen Geschichten surrealer
Melancholie. Von heute an wiirdigt ihn die Kunsthalle
Rotterdam bis zum 12. Februar 2017 in der Ausstellung
»Peter Lindbergh. A Different Vision on Fashion Photo-
graphy“. Wer es nicht so weit schafft: Bei Taschen ist dazu
der Bildband erschienen, 524 Seiten, 59,99 Euro. (marw.)

Eine Bilderstrecke mit Lindbergh-Fotos unter www.faz.net/stil

DA KANN FRAUEN
DER HUMOR VERGEHEN

Es dauert lange, bis Leslie Jones der Humor vergeht. Sie ist
Mitglied der Comedy-Sendung ,Saturday Night Live,
kann auch Witze, die unter die Giirtellinie gehen, und
spielt gern Frauen mit einer groflen Klappe. Eigentlich also
jemand, auf den sich sowohl Frauen als auch Minner einigen
konnten, was den Humor angeht. Aber dass Frauen witzig
sein konnen, finden eben nicht alle Minner witzig. Zuletzt
zeigte das der Film ,Ghostbusters®, der mit einer kom-
pletten Frauen-Besetzung neu aufgelegt wurde.

Ein Blick auf IMDB, die grofSte Filmdatenbank, zeigt,
dass er von Minnern weit schlechter bewertet wurde als
von Frauen. Nicht einmal finf von zehn Punkten gaben
minnliche Kritiker, die weiblichen fast acht von zehn. Auf
die Gesamtbewertung hat die Frauenmeinung jedoch kaum
Einfluss, denn fiir Kritiker und Blogger gilt, was in Holly-
wood noch Alltag ist: Es dominieren die weifSen Herren.
Und die sind natiirlich alle intelligent und hochgebildet,
aber am Ende eben doch nicht fiir ihre tolerante Haltung
und ihren Einsatz fiir Gleichberechtigung bekannt.

Dass Intoleranz sogar in Hass umschlagen kann, musste
Jones nach der ,,Ghostbusters“-Premiere erfahren. Sie wurde
mit rassistischen und sexistischen Nachrichten bombardiert.
Mehrere Wochen lang legte sie ihr Twitter-Konto auf Eis.
Und schon nahmen die Hass-Trolle das nichste Ziel in
Angriff. Ende August wurde ihre Website gehackt und mit
Nacktbildern der Schauspielerin iiberzogen. Zudem wurden
private Dokumente online gestellt. Auch das passiert immer
wieder, zuletzt waren Jennifer Lawrence, Kate Upton und
Kim Kardashian betroffen. Beim Aufzihlen fillt auf: Es
passiert immer nur Frauen. Oder wann haben Sie das letzte
Mal von gehackten Minner-Nacktbildern gehort?

Die offentiche Blof3stellung bleibt Frauen vorbehalten.
Sobald sie in einer minnlichen Domine auftreten, miissen
sie befiirchten, angegriffen zu werden. So wagte es die Sport-
reporterin Claudia Neumann doch tatsichlich, bei der
Europameisterschaft Mannerfufiballspiele zu kommentieren.
,Eine Frauenstimme iiberfordert scheinbar doch mehr Men-
schen in ihrer Anschauung®, sagte sie. Der ,,Guardian® hat
das im April einmal ausgewertet: Sobald weibliche Autoren
iiber Themen wie Sport oder Technik schreiben, werden sie
demnach in den Kommentaren angegriffen. Thre Artikel
wiesen die héchste Quote an gesperrten Kommentaren auf.
Denn wenn sich minnliche Leser in ihrer Weltanschauung
angegriffen fithlen, argumentieren sie oft nicht etwa sach-
lich. Sondern es wird schnell hisslich, degradierend und
sexuell. Bis hin zu einer angedrohten Vergewaltigung. Es ist
wohl das letzte probate Mittel mancher Trolle, um ihren
Platz in der Welt wieder herzustellen.

Von solchen Drohungen kann jede Frau berichten,
die mal einen Shitstorm erleben musste. Die sozialen Netz-
werke schieben dem Hass-Treiben kaum noch einen Riegel
vor. Wer einmal versucht hat, einen Nutzer wegen einer
solchen Belistigung zu melden und sperren zu lassen, kennt
das Gefiihl der Ohnmacht. Es passiert: nichts.

Hatten wir denn nicht den Eindruck, es wird besser? In
Hollywood wird so viel iiber Feminismus gesprochen.
Jennifer Lawrence hat die ungleiche Bezahlung minnlicher
und weiblicher Schauspieler angeprangert. Meryl Streep
sprach auf der Berlinale offen dariiber, dass sie immer
annahm, ihre Karriere sei mit spitestens 38 Jahren vorbei.
Und Jodie Foster brauchte so lange, bis sie ihren ersten Film
als Regisseurin drehte, weil es keine weiblichen Vorbilder
gab. Immerhin ist sie nun ein Vorbild. Maria Wiesner

Angefeindet: Kristen Wiig, Melissa McCarthy, Leslie Jones und
Kate McKinnon miissen sich seit Drehbeginn anhéren, dass
Frauen als ,,Ghostbusters“-Besetzung fehl am Platz seien.

FOTOS COURTESY OF PETER LINDBERGH, PARIS / GAGOSIAN GALLERY, LAIF
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onathan Anderson schaut weder

links noch rechts, auch nicht an

diesem frithen Montagmittag. Ein

Industriegebiet im kleinen Ort

Getafe, eine halbe Autostunde
stidlich von Madrid. Riesige Klotze stehen
hier, ein Lastwagen-Fuhrpark, der Sitz
eines Transportunternechmens. Vor einem
Gebiude mit begriintem Zaun und schwar-
zem Schild mit weifSer Schrift hilt an die-
sem Mittag ein Taxi. Jonathan Anderson
steigt aus, dicke Kopfhérer auf den Ohren,
in der Hand eine Reisetasche. Er geht an
dem schwarzen Schild mit der weifSen
Aufschrift vorbei, lisst die Rezeption links
liegen und steuert geradewegs auf das Herz
der Fabrik zu, dorthin, wo die Taschen ge-
fertigt werden.

Jonathan Anderson schaut weder links
noch rechts, sondern geradeaus. Wihrend
andere noch am Empfang Hinde schiitteln
wiirden, ist er an diesem Mittag schon bei
den Taschen. Mit seiner direkten Art hat
er die Marke Loewe innerhalb weniger Sai-
sons in die erste Liga der Mode gefiihrt — so
dass immer mehr Leute darin tatsichlich
eine ernstzunehmende spanische Antwort
auf Hermes sehen. Gerade weil der Desig-
ner geradeaus schaut, scheint er zu wissen,
wie Luxuskunden ticken.

Und das, obwohl sie in Zeiten wie die-
sen viel mehr gucken als kaufen. Die mor-
gendliche Dosis Instagram als bescheidene
Alternative zum monatlichen Besuch der
Shoppingmeilen — die Fakten lassen es
zumindest vermuten. Irgendwas ist {iberall:
das verlangsamte Wachstum in China, noch
vor gefiihlt zehn Minuten Hoffnungsmarks;
Russland geht es schlecht; selbst arabische
Kunden lassen ihr Geld wegen des gesun-
kenen Ol-Preises nicht mehr so leichtfertig
bei europiischen Luxusmarken; Brasilien
erlebt eine der schwersten Rezessionen sei-
ner Geschichte und ist nicht das einzige
stidamerikanische Sorgenkind. Bleiben vor
allem Europier und Amerikaner, die aber
langst von Luxus iibersittigt sind.

Im Geschift von Loewe in der Madrider
Innenstadt geht es an diesem Montag
trotzdem zu wie in einem Bienenkorb. Alle
paar Minuten hat eine weitere Puzzle Bag,
aktuell das bekannteste und beliebteste
Modell aus Andersons Werkstatt, einen
neuen Besitzer. Bei seinen Fisherman
Pants, einer verkiirzten Jeans mit weitem
Bein, der Elefanten-Tasche in Babypink
oder auch nur einer Sonnenbrille in Matt-
gold werden selbst Asiaten schwach, die ge-
rade eigentlich weniger Geld tibrig haben,
und Europier, die meinen, schon alles zu
besitzen.

Jonathan Andersons Teile sind schlief3-
lich das beste Beispiel fiir Luxus, der sich
nicht allzu viel aus Geschlechtervorgaben
macht. Es ist eines der groflen Themen
unserer Zeit, was nicht bedeuten soll, dass

die Stiicke einfach plump geschlechtslos
sind, im Gegenteil. Eine Frau sieht in einer
silbernen weiten Hose mit Kroko-Prigung
zum lockeren Hemd zum groflen Ohrring
wie eine wunderschéne Frau aus. Und
Minnern dimmert es in maxirockweiten
Hosen zu weichen Minteln mit Fliesen-
druck zu kreisrunden Schmuck-Sonnen-
brillen, dass Mode mehr ist als feine Stoffe
und gute Schnitte. Zu den feinen Stoffen
und guten Schnitten passen all diese Teile
trotzdem wie Versatzstiicke.

Andersons Mode ist nicht iiberernst
gemeint. Das bedeutet nicht, dass ihre Be-
sitzer die Teile nicht schitzen. Es ist die
Mischung aus kreativem Mut und kom-
merzieller Leichtigkeit, mit der sie auch in
Zeiten wie diesen noch in den Schrinken
der Kunden ihren Platz finden. ,Es ist
wichtig, spontan zu bleiben®, sagt der
Modemacher. ,Sobald man zu lange an
etwas herumrechnet, ist es nicht mehr
spannend. Am besten nimmt man sich
immer genau das vor, was am wenigsten
von einem erwartet wird.“

Mittlerweile ist es Nachmittag gewor-
den. Nach dem Besuch in der Fabrik am
Rand von Madrid hat sich der Designer
aufgemacht in die Innenstadt, zum Haupt-
sitz von Loewe. Jetzt sitzt er in einem win-
zigen Konferenzzimmer. Im Raum neben-
an, nur durch eine Glastiir getrennt, liuft
gerade ein anderes Meeting. Hier geht es
typisch spanisch entspannt zu, obwohl das
Haus seit 20 Jahren zum franzosischen
Luxuskonzern LVMH gehért. Anderson
trinkt die Cola aus einem Plastikbecher. Er
trigt seine typische Uniform, nein, keine
weiten Hosen und bedruckten Mintel,
sondern einen dunkelblauen Strickpullover
tiber einem am Kragen hervorblitzenden
weifSen T-Shirt, dazu dunkelblaue Jeans und
limettengriine Nike-Sneakers tiber weiflen
Fifllingen. ,Ich bin heute erst angekom-
men", sagt er mit tiefer Stimme. ,Jetzt be-
reite ich mich schon mal mental auf einen
groflen Asien-Trip vor.”

Obwohl es fiir Loewe selbst in den
kompliziertesten Mirkten gut lduft, miissen
die Kunden bei Laune gehalten werden.
Dazu geniigen noch nicht einmal so witzige
Entwiirfe wie die Elephant Bag, ein rosa-
roter Elefant, aus einem einzigen Stiick
Leder geformt, grof§ wie zwei Fiuste, der
an einem langen Riemen baumelt. In der
Fabrik in Getafe sind sie noch immer stolz
auf diesen Entwurf. Der Ur-Elefant thront
dort, wo neue Ideen in Taschen umgesetzt
werden. Das Design-Team, das in Paris
sitzt, habe sich einen Elefanten als Charm-
Anhinger fiir die Accessoire-Kollektion
gewiinscht. Eine Woche lang tiiftelten sie
in Getafe an der Idee. Als Anderson den
Charm-Anhinger sah, sagte er: Lasst uns
den ganz grofd aufzichen und daraus eine
Tasche machen. So entstehen hier Bestseller.

KEIN
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Jonathan Anderson weif3, wie Luxuskunden ticken.
Der Kreativdirektor von Loewe, der auch mit seiner

eigenen Marke Erfolg hat, ist der nichste grofle
Mann im Modedesign. Ein Treffen in Madrid.

Von Jennifer Wiebking
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Wobei Anderson sein Anliegen auf
Englisch vortrigt, dann darauf hoffen muss,
dass einer der Handwerker ihn versteht
oder jemand zum Ubersetzen in der Nihe
ist. Wenn er mit den Handwerkern vor
einer Auswahl von Ledersorten steht, so er-
zihlt man es in der Fabrik, dann sucht sich
der Designer schon mal einen Streifen her-
aus und sagt, er wolle genau dieses Leder,
nur mit mehr Rock’n’Roll. ,Erkliren Sie
das mal den Leder-Lieferanten!®

Jonathan Anderson erinnert sich noch
gut an das erste Treffen mit den Handwer-
kern. ,Als ich hier gerade anfing, gab ich
ihnen ein Projekt auf: Macht die Tasche,
auf die ihr Lust habt.“ Klingt ein bisschen
nach Kunsttherapie, aber vielleicht passt
dieses Bild, denn eine Marke, die eine
Weile nicht die ungeteilte Aufmerksamkeit
eines genialen Designers und eines klugen
Geschiftsfithrers bekommyt, ist tatsichlich
schnell traumatisiert.

Bei dem Projektvorschlag diirfte niemand
auf eine rosafarbene Elefanten-Tasche ge-
kommen sein. ,Handwerker gehen ganz
anders an einen Entwurf heran als Desig-
ner, sagt Anderson. ,,Sie denken zuerst an
das Leder, Designer denken idealistischer.“
Er schaute sich die Taschen an und konnte
so festlegen, was mit dem Team zu machen
ist. ,Wie gehen sie mit Nihten um? Wie
mit der Konstruktion?“ Die Puzzle Bag,
zusammengesetzt aus 50 einzelnen Stiicken
Leder und Stoff, zeigt: An den Arbeitern
sollte das Vorhaben, Loewe zuriick in die
Luxusklasse zu befordern, jedenfalls nicht
scheitern.

Den Handwerkern widmet Loewe auf
Andersons Initiative hin nun sogar einen
Preis. ,Ich glaube, dass Handwerk total
unterschitzt wird. Glasmacher, Keramik-
kiinstler: Sie zeigen uns, wo wir heute
stehen.” Auch Handwerk ist Luxus. Ander-
son selbst zum Beispiel kann dafiir ganz gut
Geld ausgeben. ,Seit acht Jahren sammle
ich nun Keramikarbeiten und Kunsthand-
werk, Hans Coper, Shoji Hamada, Ed-
mund de Waal. Am Beispiel von mir selbst
glaube ich beobachten zu kénnen, wie wir
als Gesellschaft solche Werte wieder schiit-
zen lernen. Wir sehnen uns nach greifbaren
Erlebnissen.

Auch bei Loewe geben die Handwerker
ihre Techniken seit Jahrhunderten weiter.
1846 wurde die Marke im Zentrum von
Madrid gegriindet, als Spezialist fiir Hiil-
len: fiir Nihzeug, Zigarren, Kosmetika und
Medizin. Als die Menschen anfingen zu
reisen, kam Gepick dazu. Dann, als in den
siebziger Jahren auch in Spanien die Frauen
begannen, so zur Arbeit zu gehen wie
Minner, folgten Taschen, die weder zu
klein noch zu grof§ waren. Schliefllich kam
Mode hinzu, und zwar nicht als Beiwerk,
wie man an den zwei vollgepackten Klei-
derstangen sieht, die ein Stockwerk tiber
der Fabrik in Getafe noch gesichtet werden
miissen. Das Loewe-Archiv ist eine Schatz-
kiste aus Requisiten vergangener Jahrzehnte.
Die Kleider auf den Stangen, Bomberjacken
mit Dschungelprint, Jumpsuits und andere
Teile, bei denen Vintage-Liebhabern das
Herz aufgeht, diirften bald dazukommen.
Zwei Frauen wollen sie verkaufen. ,Spanie-
rinnen aus diplomatischen Kreisen®, verrit
die Archivarin.

Auch die vorherigen Designer, Narciso
Rodriguez und Stuart Vevers, haben bei
Loewe ihre Spuren hinterlassen. Und trotz-
dem, so radikal wie Jonathan Anderson ist
noch niemand das Vorhaben angegangen,
die Marke cool zu machen. ,Wir mussten
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hin hat er mit gerade mal 31 Jahren als
Kreativ-Direktor eine Marke umgekrempelt
und unterhilt nebenher sein eigenes Label,
das er 2008 in London gegriindet hat.
Méoglich auch, dass Anderson von dem
sportlichen Ehrgeiz getrieben ist, den man
ihm in die Wiege gelegt hat. Er wurde als
Jonathan William Anderson 1984 in Mag-
herafelt geboren, mitten in Nordirland.
Seine Mutter war Englischlehrerin fiir
Grundschulkinder, den zweiten Namen hat
er von seinem Vater Willie Anderson, Rug-
by-Spieler und echemaliges Mitglied der
Nationalmannschaft.

Jonathan Anderson selbst ging lieber
schwimmen und kanalisierte den Ehrgeiz
auf andere Weise. Er wollte urspriinglich
Schauspieler werden, besuchte das National
Youth Music Theatre fiir angehende Kiinstler
in London und ging spiter nach Washing-
ton D.C. Dann bewarb er sich fiir Schau-
spiel an der New Yorker Juilliard School,
verbockte das Vorsprechen und flog zuriick

nach Hause. Er arbeitete in einem Dub-
liner Kaufhaus, immerhin hatte er in seiner
Jugend schon Modemagazine verschlungen,
und bewarb sich kurz darauf fiir Herren-
mode am London College of Fashion. Von
da an hat er so gut wie gar nichts mehr ver-
bockt. Mit J.W. Anderson, seinem eigenen
Label, begann er schon zu Studienzeiten.

Aufler Verstand und Talent hatte er
damals auch Gliick. Er begann als Lon-
doner Nachwuchsdesigner zu einer Zeit,
als die junge Szene langsam wieder ernst
genommen wurde. 2013 heuerte der Luxus-
konzern LVMH Anderson als Kreativ-
Direktor von Loewe an, damals war er
27 Jahre alt. Seitdem pendelt er zwischen
London, dem Sitz seines Labels, und Paris,
wo das Design-Team der Spanier arbeitet.
Die halbe Woche ist fiir Loewe reserviert
mit Ubernachtungen im Hotel, die andere
Hilfte fiir seine Marke, dann kann er mal
seine Wohnung in East London geniefSen.
»Aber auflerdem bin ich ungefihr noch
zweimal im Monat in Madrid.*

In seiner eigenen Marke beschiftigt er
mittlerweile 50 Leute. ,Im Design-Team
bei Loewe sind es 15. Als ich anfing, muss-
ten wir das ganze Team konfigurieren —
eine nette Formulierung fiir das, was da
passiert sein diirfte. ,,Ein paar Leute waren
vorher schon da“, versichert er. Das ganze
Team hat er also nicht ausgetauscht.

Jonathan Anderson arbeitet konsequent,
das hat er sich in seinem Studentenjob bei
Prada an der Seite von Manuela Pavesi ab-
geschaut, so etwas wie seine Meisterin.
Pavesi war jahrzehntelang dafiir zustindig,
Prada-Boutiquen auszustatten und das
Personal auszustaffieren. Wenn ihr der Auf-
tritt eines Store Managers nicht gefiel, soll
sie ihn nach Hause geschickt haben, zum
Umzichen. Dass Anderson heute regel-
miflig aus seiner comfort zone hervortritt
und Arbeit abliefert, die ihn selbst heraus-
fordert, die somit nie langweilig ist, hat er
von Pavesi gelernt. ,Wenn ich an das End-
produkt denke, habe ich immer sie vor
Augen. Das darf nie eine Kompromiss-
l6sung sein. So war auch ihre Herangehens-
weise. Sie hatte einen Wahnsinns-Stil, aber
der war kompromisslos.*

Wie war das, fiir so eine Frau zu arbei-
ten? ,Eine Herausforderung. Aber sonst
langweile ich mich. Ich muss heraus-

gefordert werden. Ich mag keine Ja-Sager,
sondern Menschen, die meine Arbeit
hinterfragen und bessere Ideen haben.”
Am hirtesten geht Anderson ohnehin mit
sich selbst ins Gericht. Das Design der

Stores iiberlisst er nicht mehr Peter Mari-
no, dem langjihrigen Innenarchitekten der
gesamten LVMH-Gruppe. ,Ich denke mir
die Mobel fiir die Geschifte selbst aus®,
erzihlt er. ,Wer etwas entworfen hat, muss
es doch auch so prisentieren, dass die
Leute es verstehen und kaufen.“ Das ist
sein Konzept. ,Ich finde, es ist meine
Aufgabe®, entgegnet Anderson und spielt
nebenbei mit einem gelben Filzstift. Seine
Nagelbetten sind aufgekratzt,
menschlich, bei der vielen Arbeit. Wenn

allzu

er zum Beispiel iiber seine letzte Damen-
kollektion spricht, die fast tberall gut
besprochen wurde, dann erzihlt er, wie er
damit jiingere und iltere Kundinnen an-
sprechen mochte. ,Demographisch alles
abgedeckt sozusagen. Wir konnten unse-
ren Umsatz in den vergangenen Jahren
massiv steigern und erleben gerade auf der
ganzen Welt einen Kundenzuwachs.”

Bei solchen Sitzen meint man dann
doch die Wachstumspeitsche der Grof3-
konzerne herauszuhéren, iiber die in der
Mode gerade viel diskutiert wird. ,Wir
arbeiten in einer Branche, die dieser Tage
sehr frivol ist”, sagt Anderson. Hier noch
eine Sonderkollektion, dort eine Spezial-
Edition. ,,Es geht von einem zum nichs-
ten. Ich bin zwar der Kreativ-Direktor
von Loewe, aber ich bin zugleich nur der
Kreativ-Direktor von Loewe. Ich bin nicht
Loewe, sondern so etwas wie der kreative
Vormund fiir diesen Moment.*

Anderson kann es schon deshalb gelas-
sen sehen, weil seine Zukunft im LVMH-
Konzern als gesichert gilt. So wird er
als moglicher Nachfolger von Nicolas
Ghesqui¢re bei Louis Vuitton genannt,
der wichtigsten Marke der Gruppe.

Da es ihm oft nicht schnell genug
gehen kann, miisste das Wahnsinns-Vor-
haben von ,,See now, buy now“ genau sein
Ding sein: Kollektionen, die heute auf dem
Laufsteg prisentiert werden und morgen
erhiltlich sind. Und siehe da: Zweieinhalb
Jahre, bevor Burberry seine Strategie in
diese Richtung bekanntgab, war Anderson
schon dabei, das Konzept auszuprobieren.
»lch verstehe das schon, es ist eine gute
Idee. Aber andererseits waren wir auch
dazu gezwungen. Denn in den Geschiften
gab es damals, als ich gerade bei Loewe
eingestiegen war, nicht genug Ware. Wenn
man das Konzept allein als Marketing-
Instrument verwendet, dann finde ich das
problematisch. Gute Mode zu produzieren
dauert seine Zeit.“

Trotzdem: Anderson mag es gerne kiihn
und phantasievoll. Zur Eroffnung des
Geschifts in Miami vor zwei Jahren hat er
einen Horreo, einen spanischen Speicher-
bau fiir Feldfriichte aus dem 18. Jahrhun-
dert, liefern und einbauen lassen.

Jeden Morgen wirft er einen Blick auf
die Verkdufe in der ganzen Welt. Macht
er eigentlich nie Pause? ,Doch, ich habe
ja ein Wochenende, das ist immer schon.
Dann gehe ich meinem Hobby nach,
meiner Biichersammlung. Ich bin ein eifri-
ger Biichersammler, kreuz und quer durch
die Genres, das ist mittlerweile schon
ein Problem. In manchen Wochen kaufe
ich 50 Biicher, letztes Wochenende waren
es 60.°

In London hat Anderson seine Hind-
ler. ,Zuletzt waren es Biicher iiber frithe
britische Keramikkunst, frithes britisches
Moébeldesign und natiirlich Literatur: Sa-
muel Beckett, Seamus Heaney. Ich bin da
auf einer Mission, alle Biicher gelesen zu
haben, die wichtig sind.“ Anderson lacht.
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So radikal wie Jonathan Anderson hat noch kein Designer an dem Vorhaben gearbeitet, die im Jahr
1846 gegriindete Madrider Marke Loewe cool zu machen. Man sieht es auch an diesen Entwiirfen der
vergangenen drei Saisons.

Nicht, weil das Vorhaben dauern kann,
schlieSlich ist er noch jung. ,Aber ich bin
leider nicht der geduldigste Leser.” <

alles neu ordnen, die Vergangenheit wie die
Gegenwart.“ Er soll hart im Umgang sein,

FOLLOW YOUR NATURE

LARA STONE

nicht unfair, aber kompromisslos. Immer-
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WAGENFELD-LEUCHTE
Vor vier Jahren rief das Bremer
Unternehmen Tecnolumen zu einer
ungewohnlichen Aktion auf: Wer eine
Kopie der beriihmten Wagenfeld-
Bauhausleuchte zu Hause hatte, konnte
diese ohne zusitzliche Kosten gegen das
Original eintauschen. Innerhalb kurzer
Zeit meldeten sich 100 Besitzer einer
Filschung des von Wilhelm Wagenfeld
1923 in Weimar entworfenen Gesellen-
stiicks. Die von Hand gefertigte Leuchte
konnte erst 1980 in Serienproduktion
gehen, Wagenfeld vergab die Rechte an
Tecnolumen. Seither kimpft die Manu-

ARCO

Leider, heif3t es bei Flos, finde man

im Internet viele billige Kopien dieses
Meisterwerks. Darum sollte man sich
auch stets direkt an den Hersteller oder
an einen Fachhindler wenden. Die
Leuchte ,,Arco®, die einen massiven Fufd
aus Carrara-Marmor hat, damit sie nicht
das Gleichgewicht verliert, stammt von
zwei der bedeutendsten Designer Italiens:
Achille und Pier Giacomo Castiglioni.
Sie wollten es ermdglichen, Licht auf
einen Tisch zu projizieren, ohne dass die
Leuchte im Wege steht. Damit war die
Idee des groflen Bogens geboren. Das
gut 65 Kilogramm schwere Objekt von
1962 ragt fast 2,40 Meter in die Hohe.
Nichts fiir kleine Wohnungen!

faktur gegen Plagiatoren an, die vor
allem in Italien und England sitzen.

LOUNGE CHAIR

Er ist das Maf aller Sessel. Keiner ist
schoner, keiner komfortabler. Auch
wenn man dariiber streiten kann: Der
»Lounge Chair“ des amerikanischen
Designer-Ehepaars Charles und Ray
Eames ist doch eines der bekanntesten
Mobelstiicke der Welt. ,, Warum machen
wir nicht eine zeitgemifle Version des
alten englischen Clubsessels?“, hatte

BOOKWORM

Erst 22 Jahre alt ist der Entwurf von
Ron Arad, und doch zihlt er schon zu
den meistverkauften Designklassikern
iiberhaupt. Besonders beliebt ist das
biegsame Biicherregal aus PVC in Italien
und Frankreich. Auch in London, wo
der in Tel Aviv geborene Designer lebt,
fithre offenbar kein Weg an dem Regal
von Kartell vorbei, wie Arad einmal
erzdhlte: Auf seinem zehnminiitigen
Weg vom Studio nach Hause kénne er
in sieben Wohnungen beim Blick durch
die Fenster den ,Bookworm* entdecken.
Dabei ist es gar nicht so einfach, den
Wurm mit einer Linge von bis zu

8,20 Metern an der Wand zu befestigen.

KAFFEEHAUSSTUHL 214

Er war eine Revolution: Der Kaffeehaus-
stuhl aus Bugholz, den Michael Thonet
Mitte des 19. Jahrhunderts entwarf, war
das erste in Serie gefertigte Mobelstiick.
Sein grofer Erfolg auch in Ubersee — bis
1930 verkaufte die Firma Thonet schon
50 Millionen Exemplare — hatte auch
den Grund, dass er in sechs Teile zer-
legbar ist. So konnten 36 Stiihle in eine
Kiste von einem Kubikmeter verpackt
und in die Welt geschickt werden. Der
Stuhl wurde unzihlige Male kopiert, das
Original wird von der Familie Thonet
in Frankenberg produziert — inzwischen
sogar in Himmelblau und Korallrot.

Charles Eames einst seine Frau gefragt.
1956 kam der Holzschalenstuhl mit
Lederkissen auf den Markt. Das Original
verkauft der Schweizer Hersteller Vitra
vor allem {iber seine Fachhindler, die
Kiufer wollen probesitzen. Da die Men-
schen heute im Schnitt zehn Zentimeter
grofSer sind als vor 60 Jahren, darf Vitra
in Abstimmung mit dem Eames Office
auch eine groflere Version anbieten.

JUICY SALIF

Es sollte ein Tablett werden. Doch Phi-
lippe Starck hilt sich nicht an Vorgaben.
Und so bekam Alberto Alessi nach vielen
Monaten Skizzen fiir eine Zitronenpresse.
Der Franzose hatte sie auf Capri in einer
Pizzeria gezeichnet, wihrend er Calamari
af8. Die Tintenfische hatten ihn zu seiner
»Juicy Salif* inspiriert. Das einzige Manko:
Sein Dreibein ist funktionsuntiichtig,
damit lassen sich keine Zitronen pressen.
Trotzdem wurde er zum Bestseller von
Alessi und zu einem der am wenigsten
kopierten Werke der Designgeschichte.
Wer sie zu Hause als Buchstiitze im Regal
hat, kann fast sicher sein, ein Original

zu besitzen.

ADJUSTABLE TABLE E 1027

Einst war das Tischchen nur fiir den
Hausgebrauch der irischen Designerin
Eileen Gray gedacht. Es stand in ihrem
»Maison en Bord de Mer® an der fran-
zdsischen Riviera, das sie 1926 bauen
liefS. Erst seit den Siebzigern wird der
»~Adjustable Table“ in Serie hergestellt,
die Lizenzrechte hat das Miinchner
Unternehmen Classicon. Schlecht
verarbeitete Plagiate des Tischs gibt es
viele; sie wiegen oft weniger als das acht
Kilogramm schwere Original. Zudem
trigt das Classicon-Produkt einen
Aufkleber auf der Glasplatte mit Eileen
Grays Unterschrift. Das Tischchen
verkauft sich am besten in Deutschland.
Der treueste Einzelkunde sitzt allerdings

in Tokio.
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ULTIMA THULE

Tapio Wirkkala hatte die Glischen zu-
nichst aus Holz geschnitzt — mit einem
Puukko, dem traditionellen finnischen
Waldmesser. Er wollte herausfinden, wie
er schmelzendes Eis nachformen kann.
So entstand die tropfenartige Strukeur,
die seine Kollektion ,,Ultima Thule“

zu einer der schénsten Glasserien macht.
Die Becher in verschiedenen Gréfien
werden seit 1968 von littala hergestellt.
Jedes Produkt ist ein Unikat: Glasbliser
blasen jeweils die 1450 Grad heifle
dickfliissige Masse an die Winde der
Gussformen. Der Finne Wirkkala ist in
Skandinavien ein Star. In Deutschland
ist er in den littala-Stores zu finden.

TIZIO

Vor allem Architekten lieben ,, Tizio“.
Das hat mindestens drei Griinde: Sie
galt einst als beste Arbeitsplatzleuchte
der Welt, was ihr in wenigen Jahren einen
Kultstatus einbrachte, so dass jeder
Architeke sie einfach haben musste. Als
Richard Sapper die Leuchte 1972 fiir
Artemide entwarf, gab es kein vergleich-
bares Produkt mit zwei so beweglichen
Armen, an denen darum Gegengewichte
befestigt sind, und einem Lampenkopf,
der sich in jede Richtung drehen liefS.
Dank der damals neuartigen Niedervolt-
Halogenlampe konnte der gebiirtige
Miinchner die stérende Verkabelung
vermeiden. Inzwischen gibt es aber auch
eine LED-Version. Fiir den italienischen
Hersteller ist die streng geometrische
Konstruktion bis heute der Bestseller —
nicht zuletzt bei deutschen Architekten.

MARSHMALLOW SOFA

Was George Nelson zu seinem Sofa
inspirierte, verrit der Name. Es war die
weiche Schaumzuckerware, die in Ame-
rika Marshmallow heift und dort gerne
am Stock tiberm Feuer gerdstet wird.

Es erinnert eher an ein Kinderspiel als
an ein Mobelstiick und ist einer der
nicht so oft gekauften Klassiker. Doch
als Tkone der Designgeschichte fehlt das

Sofa in keiner wichtigen Sammlung.
Der Amerikaner Nelson, Jahrgang
1908, schuf die schlichte Stahlkonstruk-
tion mit ihren 18 farbigen Polstern mit
fast 50 Jahren. 1957 fand er auch den
Weg zum Unternehmen Vitra, dem
einzigen legitimierten Hersteller seiner
Mobelentwiirfe fiir Europa. Sein Archiv
befindet sich in der Obhut des Vitra

Design Museums in Weil am Rhein.

MAY DAY

Er habe sie als ein Werkzeug entworfen,
sagt Konstantin Grcic {iber seine Leuchte.
Sie hat einen praktischen Griff, an dem
sich auch der Ein- und Aus-Schalter
befindet, sowie zwei Halterungen, um
die das fiinf Meter lange Kabel gewickelt
wird. Am groflen Haken lisst sie sich
authingen, ihr weifler Trichter aus
Polypropylen leitet das Licht, ist aber
auch ein stabiler und schiitzender
Lampenschirm, der auf dem Boden
liegen oder stehen kann. Die tragbare
Leuchte, die der Miinchner Designer
1999 fiir Flos entworfen hat, trigt ihren
Namen zu recht: Fast egal, wo oder
wann Licht benétigt wird — ,,May day*
leuchtet.

Sie verkaufen sich seit Jahrzehnten gut.
Darum werden Designklassiker oft gefdlscht.

Von Peter-Philipp Schmitt

M 45

Beriithmt ist Marcel Breuer vor allem
fiir seine Stahlrohrstiihle, die er in der
Tischlerei des Bauhauses in Dessau
entwickelte, den ,,Stahlclubsessel B 3¢
zum Beispiel, besser bekannt als ,Wassi-
ly“, der viele Hotel- und Eingangshallen
ziert. Sein ,M 45 entstand erst 1932,
als er schon Architekt in Berlin war,
kurz bevor er Deutschland wegen der
Nazis verlief$. Der Schreibtisch besteht
nur aus einer Holzplatte, die mit einem
Korpus aus Edelstahl verbunden ist
und zudem auf einer Siule aus Chrom
ruht. Einfacher und praktikabler

kann ein Arbeitsplatz kaum sein.
Darum ist er auch so beliebt. Der Tisch
verkaufe sich am besten im traditio-
nellen Einrichtungsgeschift, lisst sein
Hersteller Tecta wissen. ,,Am beliebtes-
ten ist er in Deutschland und direkt
danach in Japan.®

MEZZADRO

Ein Freischwinger, der aus drei Teilen
zusammengesetzt ist: einem Stiick Holz,
einem gebogenen Metall und einem
Traktorsitz. Ihr Objet trouvé fertigten
Achille und Pier Giacomo Castiglioni
fur eine Ausstellung im Jahr 1954 an.
Die Briider experimentierten damals viel
mit schlichten Alltagsgegenstinden. Als
Aurelio Zanotta den Entwurf sah, nahm
er ihn 1970 in die Produktion auf.

Das eigenwillige Stiick, das ,Mezzadro®
(Halbpichter) heif3t, steht in jedem
Designmuseum. Verkauft wird der
Hocker fast ausschliefflich im Fach-
handel und iiber die Internetseite von
Zanotta.

ALVAR-AALTO-VASE
Kaum ein Produkt eines berithmten
Designers hat sich so oft verkauft wie
diese Vase. Dass sie kein Industrie-
produkt ist, sondern — im Original —
ein mundgeblasenes Unikat, wissen die
wenigsten. Noch heute werden sieben
Glasbliser benotigt, die in zehn Stunden
und zwolf Arbeitsschritten Alvar Aaltos
Meisterwerk von 1936 herstellen. Das
Original erkennt man am kleinen ,,i
(fiir den Hersteller Iittala) in
einem roten Kreis. In Skandina-
vien hat sie fast jeder zu Hause,
doch auch in Deutschland,
den Niederlanden, Belgien,
Luxemburg und Italien wird das
Glasgefifd geschitzt. ,Aalto” heifdt
iibrigens auf Deutsch ,,Welle®.
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s begann in Japan — nicht in

Schweden. Ingvar Kamprad

kam Ende der achtziger Jahre

aus Fernost zuriick und

brachte ein neues Material
mit. Es war eine Art Plastiktextilie, aus der
in Asien Reissicke gefertigt werden. Der
schwedische Unternehmer, Griinder des
nach ihm benannten Mébelkonzerns Tkea
(das Akronym bildet sich aus den Initialen
seines Namens, dem Anfangsbuchstaben
des Bauernhofs Elmtaryd, wo er aufwuchs,
und seines Heimatdorfs Agunnaryd), plante
erste Einrichtungshduser in Japan. Und
weil Japaner mehr mit offentlichen Ver-
kehrsmitteln als im eigenen Auto unterwegs
sind, stellte sich die Frage, wie die kiinfti-
gen Kunden ihre Tkea-Produkte am besten
nach Hause transportieren.

Mit seinem Verkaufsleiter Lars-Goran
Pettersson begann Kamprad, eine Tasche
zu entwerfen. Die Anforderung: Grof§
miisste sie sein und reififest. So fertigten
sie einen Prototyp, der sogar 50 Kilo-
gramm aushalten sollte. Da sie im Biiro
nichts hatten, das genau einen Zentner
wog, packten sie eine Mitarbeiterin mit
genau diesem Gewicht in ihre Tasche. Sie
hielt, doch tragbar war sie nicht. Und so
kamen mal wieder Knut und Marianne
Hagberg ins Spiel. Die beiden machten
sich an die Arbeit und schufen , Frakta®
die blaue Tkea-Tasche, die inzwischen ein
Vierteljahrhundert alt ist.

Die Geschwister sind — nach ihrem
Studium in Kopenhagen — mit Tkea grof§
geworden. Als Knut (Jahrgang 1949) und
seine fiinf Jahre jiingere Schwester 1979
bei Kamprad anfingen, hatte der 1943
gegriindete Konzern schon keine iiber-
schaubare Gréfle mehr. 1974 hatte die
erste deutsche lkea-Filiale in Eching bei
Miinchen ihre Tiiren geoffnet, Ende der
Siebziger besaf§ Kamprad bereits 23 Mobel-
hiuser und hatte 5000 Mitarbeiter — heute
sind es 375 und 155.000.

Der erste Entwurf der Hagbergs fiir
Ikea war der Metallstuhl ,Torsby“. Wie
viele Produkte seither folgten, kann nicht
einmal das Designer-Duo sagen. Marianne
Hagberg schitzt, dass es in 37 Jahren 1600
waren, die auf den Markt kamen. Nicht
eingerechnet sind all jene Ideen, die als
Zeichnungen in Schubladen schlummern.
Im Durchschnitt haben die beiden also
ein serientaugliches Produkt pro Woche
fiir Tkea entworfen.

Knut und Marianne Hagberg zeichnen
bis heute alles von Hand, donnerstags stets
nur zu Hause in Lund und Hissleholm
stidlich von Almhult, wo sich die Tkea-Zen-
trale befindet. Dann wird gefaxt, Computer
verwenden sie angeblich nie. Wenn sich
Bruder und Schwester einig sind, geben
sie ihre Entwiirfe weiter, und es entstehen
erste Modelle in den Werkstitten von Ikea.
So wird ihr Werk nach und nach zur Ge-
meinschaftsarbeit, weshalb Ikea-Designer
mit ihren Namen auch nicht im Vorder-
grund stehen.

Die Entwicklung der blauen Tasche
»Frakta®, sagt Marianne Hagberg, sei ein
gutes Beispiel dafiir, wie das Unternehmen
Tkea funktioniere: ,,Es ist keine One-Man-
Show.“ Die Idee des Superbeutels war 1990
schon geboren, als das Duo die Feinarbeit
tibernahm. Heraus kam ein Kultobjekt,
das wegen seiner Funktionalitit auf der
ganzen Welt geliebt wird. Nur ein Ein-
kaufsbeutel ist ,Frakta® gewiss nicht, son-
dern eine Allzweck-Tasche, in die sich bei-
nahe alles hineinstopfen lisst. Wer sie ein-
mal fiir sich entdeckt hat, kommt von ihr
nicht mehr los. Mit das Schénste an ihr ist
das Material: Polypropylen. Der am zweit-

o

Kultbeutel 2: Erste Bilder der grau-griinen ,,Frakta“ aus dem Hause Hay, die 2017 auf den Markt kommen soll, sind schon aufgetaucht.

Abgehing

Jeder kennt sie, fast jeder hat sie. Und doch soll die fast perfekte blaue
Ikea-Tasche Konkurrenz bekommen. Von Peter-Philipp Schmitt

hiufigsten verwendete Standardkunststoff
der Welt ist ungiftig, schmutzabweisend
und fast unzerstdrbar.

Frakta® lisst sich handlich zusammen-
falten. Leer wiegt die Tasche kaum mehr
als ein Blatt Papier. Gur gefiillt bildet sie
einen ordentlichen Quader von 55 mal 37
mal 35 Zentimetern und bietet Stauraum

Kultbeutel 1: ,Frakta“ in Blau von 1990

fir 71 Liter. Ausgelegt ist das 50-Cent-
Wunder mit Reif$verschluss fiir 25 Kilo-
gramm, doch auch ein paar Pfunde mehr
lassen die Doppelhenkel mit gelb-blauem
Schriftzug nicht reiflen.

Die blaue ,Frakta“ (das Pendant in
Gelb dient nur dem Gebrauch in den Ein-
richtungshiusern) ist fiir einen Design-
klassiker noch ziemlich jung. Seit ein paar
Wochen kursiert nun das Geriicht, die
Tasche solle ausgemustert werden. Und
wirklich ist Ikea dafiir eine Kooperation
mit dem aufstrebenden dinischen Her-
steller Hay eingegangen, der 2002 vom
Ehepaar Mette und Rolf Hay gegriindet
wurde. Gleich eine ganze Kollektion wird
entstechen — skandinavisch schlicht und
funktional in den Farben Grau, Weifd
und Griin, wie Hay verrit. Es soll Mobel,
Leuchten und Textilien geben, 49 Teile ins-

gesamt, die unter dem Namen ,Ypperlig®
(zu Deutsch: hervorragend) vermarkeet
werden. Allerdings wird die Kollektion erst
nichstes Jahr vorgestellt, dementsprechend
spirlich sind die Informationen. Fest steht:
Es wird eine weitere ,,Frakta“ geben, zumin-
dest in den Farben Grau und Griin.

Und was passiert mit dem Kultbeutel
der Hagbergs? Das scheint noch nicht klar
zu sein. ,,Die Ikea-Tasche ,Frakta® wird es
weiterhin geben®, teilt das Unternechmen
mit. Eine doppeldeutige Nachricht. Die
alte und die neue gemeinsam? Oder doch
die neue unter dem alten Namen? Viel-
leicht wissen das nicht einmal die viel
beschiftigten Hagbergs. Sie werden es ver-
schmerzen. Die ,, Frakta“ ist ohnehin nicht
ihr Lieblingsprodukt. Knut liebt besonders
den Rattanstuhl ,Talus“, Marianne Hag-
berg die Kindermabel ,,Pussel“. <
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Lena geht einkaufen.
Und zwar schnell.
Unser Fotograf hilt mit
beim Speed-Shopping

an der schonsten

Einkaufsstrafde von Paris.

Fotos Tommy Ton
Styling Markus Ebner

Linke Seite: Bedrucktes
Kleid mit Reifdverschluss
vorne, Ohrringe
,Crystal Dior und
spitze Sandalen mit
Riemen, alles von Dior

Sweater-Dress aus Strick
mit Rollkragen und
langen Armeln sowie
Lederstiefel mit Absatz,
alles von Akris



Linke Seite: Tweedkleid,

Tweedjacke mit
Jeans-Detail, lange
Perlenkette, ,,Flap
Bag“ aus Denim und
Jeans-Stiefel, alles
von Chanel

Langes Rollkragentop,
weite Hose und
Tasche ,, Tri-Fold“ aus
Kalbsleder, Sandalen
mit Zehenriemen,
alles von Céline



Linke Seite: Schwarzes
Top, dariiber ein Kleid
mit Plissees, Tasche
»Rockstud Spike*,
schwarze Strumpfhose
und Springerstiefel,
alles von Valentino

Schwarze Samthose
und Ballerinas, alles
von Giorgio Armani

Strickpullover mit
Motiv-Flicken, graue
Hose und karierte
Pumps, alles von
Dolce & Gabbana

GIORGIC ARMANI
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Top mit gewelltem
Kragen und Armeln,
Mini-Rock sowie
Overknee-Stiefel,
alles von Fendi

Rechte Seite: Floral
bedrucktes Hemd
aus Seide, plissierter
Rock mit Schwarz-
Weifl-Muster, eckige
Sonnenbrille und
goldene High-Heels
mit Fesselriemen,
alles von Gucci




Strickpullover mit
Muster und Minirock
aus Leder, alles

)-“ von Versace

Slip-Dress aus Strick, - T o i E A Y ;
Armband und Ring, b g B L L .-Ild-_w._"' i Friar” SR Hf-f—'{'.!"'!"-‘ 22y e N T TE T T oI Sty ot 7 e TR T
,Gancio“-Tasche mit Rechte Seite: Mantel / w2 i ki L R i Ll o ‘: . L] it Vil s LA ol 1 i F = A L
Schulterriemen und aus Lackleder, Top [ :..l:'_ . b L R t“ i ", w el T e n SR
High-Heels mit mit Rollkragen, weite fad ! e R -_F‘L 1 L ark ) ;',. o ¥ ¥ B £ T L e i o } _I‘_
Pelzbesatz, alles von Hose und Lederstiefel, [t N 1 T . : ; Tog i 2 Lt I 5 g F R ' B - o I y wad L -
alles von Nina Ricci Ibbacde 1 2. #'-I L . 1 L .'tr""-l . 1 i ' teede® et gk ity i, il iy 2 h.'l- S s INRL -'H.E'Jl'—i

Salvatore Ferragamo
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Oberteil aus Tweed,
asymmetrischer Rock,
Shopper-Tasche mit
Reifdverschluss, Kette mit
Katzenkopf-Anhinger,
Ledergiirtel und spitze
High-Heels mit Fesselriemen,
alles von Loewe

Rechte Seite: Parka und
Hemd mit Motiven des
Berliner Kiinstlers Christophe
Chemin, goldener bestickter
Pencil-Skirt, Matrosenhut,
Ledergiirtel, weifSe Knie-
striimpfe und hochgeschniirte
Stiefel, alles von Prada




62

s war ein lauer Abend in Paris. Und es war einer

der lingsten Abende des Jahres, denn der Sommer

hatte gerade erst begonnen, und die Couture-
Schauen standen vor der Tir. Das war gut so, denn
Tommy Ton, der Fotograf unserer Modestrecke, ist eigent-
lich Street-Style-Fotograf. Statt in manieriertem Ambiente
oder gar im kiinstlich beleuchteten Fotostudio macht er
seine Aufnahmen auf der Strafle, bei Tageslicht. Gut also,
dass es lange hell war — und Tommy erst ganz spit am
Abend, als es wirklich dunkel wurde, den Juergen Teller in
sich entdeckte und blitzen musste.

Die besten Ideen sind bekanntlich ganz einfach. Sie zu
verwirklichen macht am meisten Spaf§, wenn die Leute,
die Situation und das Wetter mitspielen. Unsere beste Idee
fiir ein Modeheft, das sich um das Thema Einkaufen
dreht, war die Avenue Montaigne, die feinste Einkaufs-
strafle von Paris, nicht so groff wie die Champs-Elysées,
nicht so intim wie die Rue Saint-Honoré, nicht so vielfiltig
wie der Boulevard Saint-Michel, aber grofi, schon, zentral
—und dicht mit Modegeschiften bestiickt.

Lena Hardt, eines der zur Zeit am besten gebuchten
deutschen Models, bekannt auch durch den Titel dieses
Magazins vom September 2015 (und abgehirtet durch
die damaligen Erfahrungen beim Shooting im Frankfuter
Bahnhofsviertel), sollte an der Avenue Montaigne ,ein-
kaufen® gehen — also sich in den Geschiften einkleiden
lassen. Tommy Ton, einer der am besten gebuchten
Street-Style-Fotografen, bekannt auch durch den Titel
dieses Magazins vom September 2014 (fiir den er Larissa
Hofmann in Paris fotografierte), sollte Lena vor, an und
in den Schaufenstern fotografieren. Fiir Markus Ebner,
den Chefstylisten dieses Magazins, der ohnehin am liebsten
auf der Strafle arbeitet und nicht im Studio, war es bei
diesem Team leicht, den richtigen Look, die richtige
Stimmung und am Ende die richtigen Fotos herbeizu-

Pullover aus Mohair,
Hose, Schniirstiefel
mit Absatz und
Spitzenbesatz sowie
Tasche ,,City Steamer",
alles von Louis Vuitton

Die schnelle
Shopperin

Wie unsere Modestrecke an einem

schonen Sommertag entstand

B [ R s s
Von Laden zu Laden: Lena Hardt zieht auf der Avenue Montaigne

sogar im Bademantel die Blicke auf sich. Foto Yavidan Castillo

Fotograf: Tommy Ton

Styling: Markus Ebner

Model: Lena Hardt (Viva Paris)
Produktion: Evelyn Tye
Produktions-Assistenz:

Chloé Quenum und Alessia Ascolese
Make-Up und Haare:

Céline Exbrayat (Call My Agent)
Foto-Assistenz: Dan Roberts
Fotografiert am 4. Juli 2016 in Paris

zaubern. Und so liefen sie denn kreuz und quer iber die
Strafle, mal zu Céline, mal zu Nina Ricci, mal zu Salvatore
Ferragamo — Make-up-Frau sowie Styling- und Foto-
Assistenten immer hinterdrein.

Einige Marken waren vorher skeptisch, schliefilich
wussten sie nicht, wie sie am Ende im Bild erscheinen
wiirden. Aber die meisten waren schon deshalb froh, dass
das Model einfach in ihren Laden kam, weil sie dann nicht
die Kleider, wie das sonst bei Modeaufnahmen {iblich ist,
verpacken und an entlegene Shooting-Orte verschicken
mussten. Klammheimliche Freude machte sich vermutlich
auch deshalb breit, weil in diesem Fall das Model jeweils
nur die eine Marke trug — und der heilige Gesamtlook
nicht durch die Kombination mit Kleidungsstiicken anderer
Modehiuser entsakralisiert wurde.

Und weil das alles an einem Tag passieren sollte, war
das Shooting auch eine vorolympische Ubung. Alle Fotos
eines Geschifts im Kasten? Dann schnell weiter. Lena raus
aus den Klamotten, der Einfachheit halber einen Bade-
mantel iibergezogen, schnellen Schrittes hiniiber zu Dior,
zu Loewe, zu Prada, und dort wieder neu einkleiden lassen.
Am Ende waren alle iiberrascht, wie schnell wir diese schéne
Avenue abgegrast hatten.

Niemand konnte dieses Tempo so gut durchhalten wie
Tommy Ton. Wie schon bei seiner erste Strecke fiir dieses
Magazin im September 2014 (siche www.faz.net/magazin,
Ausgabe 14), ist es die Stirke dieses sehr beweglichen
Fotografen, den fliichtigen Moment festzuhalten. So ist
ihm geradezu spielend gelungen, was vielen Modefotografen
mit den gréfiten Aufbauten, den meisten Assistenten und
der intensivsten Retusche oft nicht gelingt: eine Anmu-
tung von Fliichtigkeit in Bilder zu fassen, die natiirlich fiir
die Ewigkeit sind. Yavidan Castillo, Alfons Kaiser <

Ein Making-of-Video unter www.faz.net/stil
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TOBY BATEMAN

»Neben Mr. Porter gibt
es schon ein paar andere
=0 Liden, die ich sehr mag,
und in denen ich hin

Geschifte — und das sage ich jetzt nicht,
weil Sie aus Deutschland kommen — ist
Manufactum. Das Konzept ist genial!
Mein Plan fiir den Ruhestand: eine
britische Version von Manufactum zu
erdffnen. Die verschiedenen Produkte,
das ganze Handgemachte, die Bickerei,
toll. Ich erinnere mich noch genau an
meinen ersten Besuch bei Manufactum.
Das war in Miinchen, kurz vor Weih-
nachten. Da standen diese schénen
Schlitten, wie man sie frither hatte. Das
ist mir besonders im Kopf geblieben.”
Toby Bateman ist Geschaftsfuhrer des
Onlineshops Mr. Porter. Manufactum unter-
héalt Laden in Berlin, Hamburg, Frankfurt,

Stuttgart, MUnchen, Dusseldorf, Kéin und
Waltrop.

'j. und wieder Geld ausgebe.
Eines meiner liebsten

CHECK

Sie entwerfen Kleider, handeln mit Mode
oder werden darin fotografiert. Und sie schauen
sich bei der Konkurrenz um. Einkaufs-Tipps

von Menschen, die es wissen miissen.

MIA GRUNWALD

»Mein Lieblingsladen ist
der Levi’s-Laden an der

¢ Das Wichtigste ist fiir
* mich, dass ein Outfit gut
passt, und dort gibt es
eine super Auswahl an Schnitten und
kompetente Beratung. Auferdem
stimmt die Qualitdt, das finde ich
genauso wichtig. Als ich zum letzten
Mal dort war, habe ich noch Skinny-
Jeans gekauft. Beim nichsten Mal wird
es aber bestimmt die neue Wedgie-Jeans
sein. Die macht einen ganz tollen Po.“

Mia Grinwald ist Model. Levi’s,
Rathenauplatz 1A in Frankfurt.

| Frankfurter Hauptwache.

»lch fahre gerne Fahrrad.
Und wenn ich dafiir
Zubehor brauche, dann
erledige ich den Einkauf
am liebsten in Lucca,
einer kleinen Stadt in der
Toskana. Dort gibt es einen guten
Laden: Poli. Leider schaffe ich es kaum
zum Einkaufen, ich werde hier selten
rausgelassen. Aber wenn, dann bin ich

gerne bei Muji. In Tokio, im Aoyama-
Viertel, gibt es einen besonderen, Muji
Found. Der verkauft Fundstiicke von
tiberall her auf der Welt. Da steht dann
ein Postrad aus Frankreich neben Tassen

aus der Sowjetunion.”

Paul Smith ist Grinder der gleichnamigen
Modemarke. Biciclette Poli, Piazza S.Maria
42, Lucca, Italien; Muji Found, 5-50-6
Jingumae, Shibuya, Tokio 150-0001, Japan.

ANGELA MISSONI

Fiir Mailand habe ich

folgende Tipps:

1. Artisanal, wegen der

wunderschénen

Krawatten- und Parfum-
[ Auswahl fiir Minner

(via Santa Marta 15).

2. Nilufar: Nina Yashars Instinkt fiir

moderne Kunst und Design-Objekte ist

unschlagbar (via della Spiga 32).

3. Antikschmuck von Graziella Gay

(via San Maurilio 4) und Antonella

Veronesi (via dell’Orso 3).

4. Galeria Kaufmann Repetto. Die

Schwestern Chiara and Francesca

Kaufmann sind nicht nur wunderschon,

sie haben auch grof8artigen Kunst-

geschmack (via di Porta Tenaglia 7).

5. Bjork, ein skandinavisches Bistro,

das Beste des Nordens in Mailand

(via Panfilo Castaldi 20).

6. Boeucc, das Traditions-Restaurant

ist gleich um die Ecke der Scala (Piazza

Belgioioso 2). Dorthin lud mein

Grof$vater friiher seine Freunde

einmal in der Woche ein.”

Angela Missoni ist Kreativ-Direktorin
von Missoni.

VERONICA ETRO

¢ ,In New York ist es das
Kaufhaus Bergdorf
Goodman an der Fifth

¢ Avenue fiir Schuhe.

In London ist Rellik

! (Golborne Gardens)

die beste Fundgrube fiir Vintage-Teile.
LOro dei Farlocchi (via Madonnina 13)
ist in Mailand mit Abstand mein
Lieblingsladen fiir Antiquititen. Zu
Five to Nine (Corso Giuseppe Garibaldi
42) gehe ich wegen der bunten Baum-
woll-Pyjamas. Sie werden in Umschlige
aus demselben Stoff verpacke.”

Veronica Etro ist Kreativ-Direktorin
von Etro.

PIER PAOLO RIGHI

,Ich habe natiirlich sehr
viel von Karl Lagerfeld in
der Garderobe, auch

* heute trage ich einen
Anzug unserer Marke.
Aber ich kaufe auch viel
bei Mr. Porter. In den vergangenen zwei
Jahren habe ich meine Gewohnheiten
vollstindig gedndert. Mittlerweile kaufe
ich 70 bis 80 Prozent meiner Sachen
online. Ich schaue natiirlich auch direkt
bei den Marken im Netz. Aber in
Monobrand-Stores zu gehen ist nicht
mein Ding. Ich gucke mich lieber in
Kaufhiusern um, wo man viele
verschiedene Marken bekommt. Das
Schéne an Online-Bestellungen: Man
kann sie am Wochenende bequem

vom Liegestuhl aus erledigen.”

Pier Paolo Righi ist Geschéaftsfuhrer der
Marke Karl Lagerfeld.
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Von wegen Einheitskostiim: Auflerlich sicht man Roberta
Benteler ihre Vergangenheit in der Finanzbranche nun
wirklich nicht an. Fiir die Street-Style-Fotografen auf den
Straflen von London und Paris ist sie ein Star.

Al

I

Erst Kundin, dann Einkiuferin: Roberta Benteler hat sich zu einer der

wichtigsten Mode-Hiéndlerinnen hochgearbeitet — und dabei eine simple

Regel der Shopping-Psychologie aufler Kraft gesetzt. Von Jennifer Wiebking

hne die viele Arbeit, damals in der Finanz-

branche in New York, hitte Roberta

Benteler das Online-Shopping womég-

lich kaum so frith zu schitzen gelernt.

Damals, das ist im vergangenen Jahr-
zehnt, also von heute aus betrachtet vor einer halben Inter-
net-Ewigkeit. Die Tage und nicht unerhebliche Teile der
Nichte verbrachte Roberta Benteler zu der Zeit bei dem
Private-Equity-Fonds der Axa. Wer viel arbeitet, der will
sich auch belohnen. Nur waren die Offnungszeiten der
Geschifte kaum mit ithrem Rhythmus zu vereinbaren.
Also Internet. Roberta Benteler diirfte in dieser Zeit eine
ausgezeichnete Kundin bei den paar Online-Shops fiir
Luxusmode gewesen sein, die es so gab. Ihre Vorliebe
waren die jungen Londoner Designer, die gerade dabei
waren, sich einen Namen zu machen: ,Christopher Kane,
Meadham Kirchhoff . . .

Heute wire die Liste noch viel linger. Benteler kauft
lingst nicht mehr nur privat. Nun ist sie selbst eine der
wichtigsten professionellen Einkiuferinnen der Mode. Mit
ihrer Vorliebe fiir junge Designer ist die Deutsche gerade
dabei, ein beinahe unmégliches Unternehmen zum Erfolg
zu fiihren. Eigentlich weiff man von Kunden, dass sie selten
das anrithren, was sie nicht kennen, geschweige denn
dafiir Geld ausgeben. Wer sich als Designer einmal als
Marke etabliert hat, der hat es umso einfacher.

Bei Avenue 32 scheint diese simple Regel der Shop-
ping-Psychologie keine Anwendung zu finden. In dem
Online-Shop, den sie im Jahr 2011 mit 27 Jahren griindete,
scrollen sich die Kundinnen bewusst durch seitenweise
bunte Kleider, Motiv-Mintel und bestickte Turnschuhe —
von Marken, die ihnen erst einmal gar nichts sagen. Hier
geht es um Neuentdeckungen, nicht um einen Aufguss
dessen, was man schon lingst kennt. ,Wir beobachten
das sogar in den arabischen Lindern®, sagt Benteler. ,Wir
dachten zu Beginn, dass die Menschen dort sicher total
markenaffin sein wiirden und sich nicht um kleine Labels
kiimmern. Aber das stimmt nicht. Wenn sie sich fiinf
Kleider von einem unbekannten Designer anschauen,
kaufen sie oft alle fiinf.“

Roberta Benteler sitzt also an diesem verregneten Frei-
tagvormittag wihrend der Pariser Modewoche zu Recht in
dem dicken roten Samtsessel im Hotel Costes an der Rue
Saint Honoré. Sie trigt high waist jeans, einen Blazer mit
Prince-of-Wales-Karo und rote Chucks, musste sie sich
kurzfristig wegen des Regens im Traditionskaufhaus
Le Bon Marché kaufen. Seit drei Tagen ist sie hier, in
gut einer Woche geht es zuriick nach London, wo Avenue
32 seinen Hauptsitz hat. Aber zuvor will sie noch viel
entdecken, priifen und ordern — sehr viel. ,,Gerade sind wir
noch zu dritt hier, zwei weitere kommen am Wochenende.
Aber wir teilen uns eh auf. Divide and conquer. Teile und
herrsche. Sie lacht. Gestern war sie im Rainbow Room,
einem Showroom mit Designern wie Peter Pilotto, Rosetta
Getty und Arthur Arbesser. ,Da kam das Team von
Barneys zur Tiir rein, mit zehn Leuten, wie eine Welle,
die da anrollte. Und wir sind zu dritt.”

Roberta Benteler kann das leicht nehmen. Thre Idee
scheint ja aufzugehen. Avenue 32 avanciert langsam zur
jiingeren, cooleren Konkurrentin von Net-a-porter. Wenn
andere Luxusshops 60 Prozent ihres Budgets in die kom-
merzielleren Vorkollektionen der Labels stecken, die schon
Wochen vor der eigentlichen Saison in den Liden hingen,
dann geben Benteler und ihr Team 60 Prozent des vor-
geschenen Betrags fiir die experimentelleren Hauptlinien
aus. ,,Unsere Kundinnen suchen den Wow-Look, deshalb
haben wir uns jetzt auch dazu entschlossen, Jeans nicht
linger anzubieten. Stattdessen laufen Kleider besonders

gut, unsere mit Abstand stirkste Kategorie.“ Kleider diirften
somit auch einen groflen Anteil an dem hundertfiinf-
zigprozentigen Wachstum im vergangenen Jahr gehabt
haben. ,Natiirlich wird diese Kurve irgendwann abflachen,
voraussichtlich 80 bis 90 Prozent year on year.

Dass sie in der Finanzbranche angefangen hat, ist min-
destens in zweierlei Hinsicht von Vorteil: So kam sie, man-
gels Zeit, aber mit gentigend Geld, auf die Idee mit dem
Online-Shop. Und so weifd sie, worum es geschiftlich
geht, wenn Modeleute lingst den Faden verloren haben.

Sie wuchs in Paderborn auf. Thr Vater, Hubertus Ben-
teler, fiihrt das gleichnamige Stahlrohr-Unternehmen. Mit
zwolf Jahren quengelte die Tochter, sie wolle unbedingt
nach England. ,Ich war total in der Kultur drin, habe Dr.
Martens getragen, Garbage gehort und fand Kate Moss
toll. In Paderborn war einfach nichts los“, erinnert sie sich.
»1ch habe zwei Jahre lang gefleht, dann haben meine Eltern
gesagt, ich diirfe jetzt nach England.“ Mal abgesehen von
der kleinen New Yorker Unterbrechung lebt Benteler seit
20 Jahren dort. ,Ich bin nicht mehr weggegangen.”

Erst besuchte sie das Internat Millfield in Somerset,
zum A-Level wechselte sie nach Hurtwood House, wo
viele Kiinstler ihre Karriere frith begonnen haben, unter
anderen Hannah Herzsprung, Leah Wood, Emily
Beecham. Emily Blunt war in ihrer Klasse. ,,Meine Eltern
wollten unbedingt, dass ich anschliefend Betriebswirt-
schaft studiere.“ Die Tochter hitte sich lieber fiir Mode-
design eingeschrieben. ,Aber sie sagten, wenn ich mein
eigenes Unternehmen haben wolle, was mir immer wichtig
war, dann miisse ich auch meine Zahlen lesen kénnen, den
Uberblick behalten.“ Also studierte sie BWL und machte
gleich noch einen Master in Finance hinterher. ,Ich bin
auf diese Schiene gekommen, ohne es eigentlich zu wollen.”
Es war das Jahr 2006, und Investmentbanking war fiir
viele BWL-Absolventen noch ein Traumjob. Benteler fing
bei der Deutschen Bank in London an und ging dann
nach New York zu Axa: ,,t6dlich langweilig®.

Dann kam die Krise. Spitestens an diesem Punkt fragte
sich Roberta Benteler, warum sie eigentlich nicht das
macht, wozu sie immer Lust hatte: Mode. ,Aber das war
ein Catch 22. Ich bekam nicht mal irgendwo ein Prakti-
kum, weil alle sagten, ich sei tiberqualifiziert.“ Eine Freun-
din war Modedesignerin. Saloni Lodha, die damals dabei
war, ihr Label Saloni aufzubauen. ,Bei ihr habe ich eine
Weile ausgeholfen. Dort konnte ich meine BWL-Kennt-
nisse anwenden und lernte die Mode kennen.”

Junge Designerinnen waren damals oft noch gar nicht
im Internet prisent. Fiir Benteler, die das Online-Shop-
ping schon in New York kennengelernt hatte und eine
besondere Vorliebe fiir neue Marken hat, war das Konzept
somit klar: ,Gerade international und in Amerika gab es
diese Labels noch weniger zu kaufen, weil der Import so
teuer geworden war. So entstand die Idee einer Plattform,
auf der diese Marken nicht verlorengehen.”

Als Erste bot die Jungunternehmerin zum Beispiel die
Kunstpelz-Mintel in leuchtenden Regenbogenfarben von
Shrimps an, frith auch die Bikinis mit dicker Hikel-Borte
von Kiini. Bei der letzten Order liefs sie dort fast eine halbe
Million Euro, fiir Bademode.

Wenn Roberta Benteler und ihr Team nach neuen
Labels Ausschau halten, dann ist das wie eine Schatzsuche.
»Wenn man dann eine neue brand gefunden hat, ist das
jedes Mal so ein Moment. Totales Instagram-Verbot, blof§
nichts auf Social Media, bevor nicht alles unter Dach und
Fach ist.“ So war es zum Beispiel bei Vivetta, der jungen
italienischen Marke, deren Kleider so aussehen, als wiren
sie von Kindern entworfen worden, und die gerade deshalb
im Zeitalter des Internet-Shoppings besonders gut laufen.

FOTOS SANDRA SEMBURG, LUKEYPHOTO, HERSTELLER (3)

~Anfangs dachten wir, okay, witzig, die Asiaten werden es
lieben, aber jetzt ist Vivetta bei uns auf Platz eins.“ Ein
Grund dafiir: Das Produkt fotografiert sich sensationell.
Man sieht es nicht nur an den Bildern von Street-Style-
Stars in den Kleidern mit verspielten Tier- und Land-
schafts-Stickereien, man sieht es auch in den Online-
Shops. ,Es erzeugt den Impuls: Das will ich haben. Wir
suchen gezielt nach Stiicken, die sich gut fotografieren.”
Beim bildschirmbasierten Shopping gibt es kaum ein wich-
tigeres Kriterium. ,Ich war gestern bei einer neuen Marke,
Sexpots, das sind irre Mintel, wenn man sie live sicht. Aber
auf dem Foto sehen sie noch toller aus.

500 britische Pfund geben ihre Kundinnen im Durch-
schnitt fiir solche Stiicke beim Einkauf auf Avenue 32 aus.
»Aber natiirlich gibt es Leute, die kaufen ein T-Shirt fiir
150 Pfund, und andere, die geben 50.000 Pfund auf einmal
aus, umgerechnet knapp 60.000 Euro.“ Auch die Klientel
aus dem Nahen Osten, noch nicht so furchtbar lang reich,
ist tiber strassbesetzte Autos hinweg. Auch dort interessiert
man sich jetzt fiir Isa Arfen.

Und trotzdem: Wer lisst so viel Geld in einem Online-
Shop? ,Die Termine im Privatkunden-Bereich sind meistens
one to one.“ Transaktionen in groffen Hoéhen laufen dann
doch nicht iiber den gewohnlichen Checkout. ,Wir haben
ein ganzes Team von Style-Beratern, der Leiter war zuvor
bei Louis Vuitton und Burberry, so jemanden braucht
man. Der Bereich trigt bis zu 25 Prozent zum Gesamt-
umsatz bei.“ Er besucht die Kundinnen zu Hause, mal
mit dem Van, vollgeladen mit Kleidern, mal mit dem
Flugzeug. ,Meist mochten die Kundinnen erst einmal
alles sehen. Wir bringen dann zwei Wagenladungen mit
Klamotten, und oft behalten sie alles.“ Viel Abendgarde-
robe ist dabei, gelegentlich wird der gesamte Inhalt des
Kleiderschranks restrukturiert. ,Der Berater erklirt ihnen
dann, was sie kiinftig nicht mehr anziehen sollten, was
sie neu brauchen.”

Der Avenue-32-Mitarbeiter des Vertrauens ist fiir diese
Top-Kundinnen besonders wichtig. Er ist der direkte Draht
zu den Designern. ,Einige unserer Kundinnen haben
Ubergrtiﬁen, besonders im Nahen Osten. Kleider in
Grofle 44 gibt es von jungen Labels selten. Also haben sie
intern einen Whatsapp-Chat eingerichtet. ,Wenn wir hier
in Paris in den Showrooms dann entsprechende Kleider
gesehen haben, leiten wir die Bilder sofort an den Privat-
kunden-Bereich weiter.“ Die Kundin mit Gréfle 44 ist
dann schon gut informiert und kann das Kleid bei Bedarf
direkt bestellen — von Riad aus oder von Sankt Petersburg.

Roberta Benteler ist viel unterwegs. Vergangenes Jahr
ist sie auch noch in London umgezogen, von Kensington
nach Islington. ,,Ich habe noch nicht mal Mébel in meinem
Haus. Immer wenn ich mal da bin, denke ich, jetzt kiim-
merst du dich darum, und dann bin ich doch schon wieder
unterwegs. Sie hat keine Zeit, sich Gedanken zu machen,
welches Mébelstiick wo stehen soll. Sie muss gerade tiber-
legen, wo auf der Welt weitere Warenlager Sinn haben.
»In England arbeiten wir mit einer Lagerhalle zusammen,
nichstes Jahr eroffnen wir in Amerika. Aber wenn man
zwei Warenlager hat, muss man auch zwei Einkiufe
machen.“ Es wird also nicht einfacher. ,Ich hitte das nie
gedacht, aber auch Deutschland ist ein so starker Markt,
dass wir uns iiberlegen, hier ein Lager zu eréffnen. Die
Deutschen sind richtig modebewusst.“

Ausgerechnet ein Land, in dem das Wort Mode mehr
negative als positive Konnotationen hat? Wo Marken zu-
gleich so wichtig sind, weil einfach zu verstehen? Selbst da
wichst jetzt die Nachfrage nach Kleidern mit Motiven, die
aus Bilderbiichern kommen kénnten? Nach Riesenvolants
und ethnischer Stickerei von Hiusern, deren Namen
kaum auszusprechen sind? ,Gerade Berlin ist wichtig fiir
uns, sagt Roberta Benteler. , Komischerweise gibt es dort
doch welche, die richtig Geld haben, sowie natiirlich in
Miinchen.“ Deutschland sei dank dieser Kundinnen der
viertstirkste Markt, nach GrofSbritannien, den Vereinig-
ten Staaten und Australien.

»Wir sind jetzt so weit, dass wir noch grofer werden
kénnen und suchen nach Investoren. Wir haben es super
deutsch gemacht: erst etwas Solides aufbauen, bevor wir
Investoren haben. Die meisten erreichen den Punkt, an dem
sie profitabel sind, gar nicht. Da kommt Venture Capital
Nummer eins, Nummer zwei, aber eigentlich rennen sie
die ganze Zeit den Ausgaben hinterher. Mit Investment
dahinter ist man viel interessanter.“ Ohne die Arbeit in
der Finanzbranche in New York hiitte Benteler das Online-
Shopping kaum so frith schitzen gelernt. So gut weiter-
machen kénnte sie auch nicht. <

Sie wusste schon friih,
dass sie Paderborn
hinter sich lassen wollte.
Heute verkauft Roberta
Benteler von London
aus Mode von Marken,
die man in Ostwest-
falen-Lippe noch nicht
so kennt. Auch das wird
die Unternehmerin, die
gern ihren eigenen Stil
zelebriert, noch dndern.
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Auch fur die Mode sind Postleitzahlen praktisch.
Wir haben Marken nach ihren Bestsellern gefragt —
und wo sie besonders oft gekauft werden.

Von Jennifer Wiebking
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n der Mode geht es immer ums Neue. Schon, wenn

man neue Kleider niht. Schlecht, wenn man an

mittelmifligen Theorien strickt. Noch schlechter,

wenn das Publikum bemerkt, dass es sich um ein

ganz simples Strickmuster handelt. Die Rede also ist

von Christopher Bailey, dem Chefdesigner und Vor-
standsvorsitzenden von Burberry. Thm wird alles zugetraut,
weil man glaubt, er habe die britische Marke entstaubt.
Das stimmt schon deshalb nicht, weil das sein Vorginger
Roberto Menichetti einst gemacht hat, auch mit groffem
geschiftlichem Erfolg, aber ohne die sozialen Medien, weil
es die 2001 noch gar nicht gab. Aber egal.

So ein Christopher Bailey hat es leicht, Revolutionen
auszurufen. Das macht er mal wieder am Montag in acht
Tagen bei der Londoner Modewoche, und zwar mit viel
pomp and circumstances. Da prisentiert er die erste Schau
nach seinem Konzept ,see now, buy now". Was man auf
dem Laufsteg sieht, wird man am selben Tag im Laden
kaufen kénnen — anders als bei den meisten anderen Marken,
die ihre Mode fiir Frithjahr und Sommer 2017 prisentieren.
Seine Kollektion, ,September” genannt, sicht gut aus,
das schon mal vorab, mit Uniformschnitten wie aus dem
19. Jahrhundert, Kleidern wie aus dem Elisabethanischen
Zeitalter, alten Tapetendrucken und niedlichen Bliim-
chenmustern.

Woher wir das wissen? Na, von den Fotos, die schon
vor Wochen offiziell verbreitet wurden. Warum man dann
noch in die Schau gehen soll, wenn es gar keine Premiere
ist? Das ist eine der vielen Fragen an dieses Konzept, das
die Uberwindung der Saisons und die sofortige Verfiig-
barkeit preist — und durch die Hintertiir doch wieder
Verzdgerungen einbaut. Die wahre Erklirung fiir all diese
Tricks gibt es erst am Ende dieses Artikels. Vorher noch
ein paar Anmerkungen zum Strickmuster.

»Dieser ganze Diskurs, der kommt mir direkt licher-
lich vor®, sagt Karl Lagerfeld nach seiner Chanel-Schau,
angesprochen auf das schnelle Umschalten von der
Phantasie des Designers auf die Wirklichkeit des Laden-
verkaufs. ,Dieses System haben wir schon seit Jahren.
Das sind unsere Pre-Collections, die nach der Couture
gemacht werden und vor den Hauptkollektionen in die
Liden kommen: zwei Kollektionen von je 100 Modellen.”
Er hat es wie immer auf den Kritikpunkt gebracht: Mit
Zwischenkollektionen und dauernd nachgeschobener
Ware hat sich das Modesystem lingst auf die Konkurrenz
der vertikal organisierten Billiganbieter und die Neugier
des Publikums eingestellt. Wobei es auch ganz klassisch
geht, wie man an Dries van Noten sieht. Zwei Kollektionen
pro Jahr, mehr nicht, zwei Monate nach der Schau aus-
geliefert, fertig. Und erfolgreich.

Noch ein Punke geht an Lagerfeld. ,Wer nicht Hunderte
von Boutiquen hat, fiir den ist diese Idee gefihrlich®, sagt
er. ,Denn wer weifd schon vorher, was die Einkiufer haben
wollen? Wenn man das alles im Voraus produziert, kann
man schnell pleitegehen. Die Einkiufer sind ja nicht ver-
pflichtet, die Ware zu nehmen.“ Christopher Bailey und
all seine Follower unter den Designern haben natiirlich ein
Sicherheitsnetz gespannt. Sie wollen, dass Journalisten und
Einkiufer schon Monate vor der Schau die Kollektion
sehen. Was die Fragen nur verschirft: Warum sollen sie,
wenn sie schon vorab all die Showrooms abgeklappert
haben, dann noch in die Schau gehen? Wo bleibt da die
Exklusivitit? Und zeigt man auf dem Laufsteg nur das,
was auch bei den Einkiufern gut angekommen ist?

Das wiren dann nimlich zwei Schritte vor und drei
zuriick. Sich auf die Einkiufer und die Kundinnen ein-
zustellen ist richtig. Aber sich vom Handel schon vorab
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in seinen Ideen einschrinken zu lassen, das hemmt die
Kreativitit. Und nicht der schnelle Verkauf ist wichtig bei
Designermarken mit hohen Preisen, sondern die langfristige
Markenbildung. Sie ergibt sich aus einer starken modi-
schen Aussage. Das heiflt nicht, dass man nicht manche
Teile, die tiber den Laufsteg schweben, gleich ins Geschift
bringt, wie es zum Beispiel Prada, Michael Kors, Coach
oder Diane von Fiirstenberg vor allem mit Taschen und
anderen Accessoires machen. Dagegen ist nichts zu sagen.
Aber gleich alles? Und sofort?

Michael Burke, der Geschiftsfithrer von Louis Vuitton,
weist darauf hin, dass man sich mit den Vorkollektionen
an einen schnelleren Rhythmus angepasst hat. Das grofite
Geschift machen viele Marken heute mit leicht verdaulichen
und nicht so teuren Pre-Collections. ,Nur das wenigste,
was man hinterher im Geschift sieht, hat man vorher auf
dem Laufsteg gesehen.“ Aber: Die Modebranche hat ihre
Fertigungsrhythmen. Die Laufstegkollektion sieht man
nach Stoffbeschaffung, Warenherstellung und Lieferung
erst gut zwei Monate danach im Laden — und iibrigens
nicht erst sechs Monate spiter, wie manche Verfechter
des See-now-buy-now-Prinzips behaupten.

Die eingebaute Verzdgerung hat man friiher als span-
nende Wartezeit wahrgenommen, in der man sich freut
auf das, was kommt. So wie es ja auch in der Haute
Couture eine Wartezeit von Wochen gibt, bis man das er-
sehnte Kleid endlich hat. Aber in der Coffee-to-go-Kultur
mit Echtzeit-Hektik muss eben alles sofort da sein, wie bei
einem kleinen Kind, das noch nicht weifs, dass man nicht
alles im Leben sofort bekommt. Erwachsene wissen: Man
bekommt nur manches — und auch das meist verspitet.

Zwei Dinge sind den Modeleuten in diesem Jahr wirk-
lich zu Kopf gestiegen: Die Krise, die an vielen Stellen zu-
schligt, von China bis Brasilien, von Russland bis Italien,
fithrt zu stagnierenden oder gar abnehmenden Umsitzen;
und das Manager-Gerede von der disruption macht viele
Modemenschen kirre, weil man ohnehin irgendwie spiirt,
dass sich gerade so schrecklich viel indert. Beide Erkenntnisse
fithren zu Schnellschiissen.

Und so kam die Modebranche zu einer weiteren gloriosen
Idee, allen voran, Sie haben’s erraten, Christopher Bailey:
Sie legen die Herren- und die Damenschauen zusammen.
Denn das figt sich wunderbar in den groffen Unisex-
Trend geschlechtsiibergreifender Kleidung. Kaum also
haben London und New York eigene Minnermodewochen
erfunden, um Mailand und Paris Konkurrenz zu machen
und den wachsenden Herrenmodemarkt zu bedienen, lisst
man die Minner ins Leere laufen. Bei Burberry, Gueci,
Vetements und Bottega Veneta werden die Jungs in den
kommenden Wochen die Deko fiir die Damen sein. Das
ist dsthetisch stimmig und gendermiflig korrekt. Aber es
ist schlecht fiirs Geschift. Sollen nun die Minnermode-
Journalisten zu den Damenschauen fahren? Und warum
sollten Marken nur zu einem Anlass ihre Botschaften in
die Welt hinausjagen, die doch so hungrig nach Insta-
gram-Fotos ist, und nicht auf zwei Veranstaltungen mit
dem doppelten Offentlichkeitswert? Was sagen Marketing-
manager und PR-Leute dazu? Und wie soll man ein Konzept
fiir Minner und eines fiir Frauen entwickeln, wenn schon
aus Griinden der Stimmigkeit auf dem Laufsteg nur noch
guccihaft zwiegeschlechtliche Wesen erscheinen, so herr-
lich romantisch verbrimt Designer Alessandro Michele sie
auch zu inszenieren weif$?

Aber das nur nebenbei. Denn grundsitzlich zu bewerten
ist vor allem die internethafte Hektik des See-now-buy-
now-Konzepts. Die Idee, wie am FlieSband die Ware direkt
vom Laufsteg ins Publikum zu beférdern, bestitigt nimlich

die schlimmsten Befiirchtungen der lingst vergessen
geglaubten Kapitalismuskritik. ,Die Mechanisierung hat
solche Macht iiber den Freizeitler und sein Gliick, sie
bestimmt so griindlich die Fabrikation der Amiisierwaren,
dass er nichts anderes mehr erfahren kann als die Nach-
bilder des Arbeitsvorgangs selbst.“ Die turbokapitalistisch
iiberproduktive Gesellschaft, die sich selbst dauernd zu
iiberholen droht, so konnte man Theodor Adornos und
Max Horkheimers Diagnose aus der ,Dialektik der Auf-
klirung® fortfiihren, will genau das auch von ihren
S<Amiisierwaren: dass sie zum so schnellen wie effizienten
Gebrauch bereitstehen.

Man will ja niemandem verbieten, seine Produkte an
den Kunden zu bringen, schon gar nicht unter Berufung
auf eine Kapitalismuskritik mit Bart (und Glatze). Aber
dass Massenprodukte, die der uralten Kritik als ,,aufdringlich,
vulgir und geheimnislos“ galten (so Asthetik-Professor
Heinz Driigh), in der schnellen Erledigung nur ihre unter-
komplexe Shoppingtriebbefriedigung offenbaren, miisste
auch Verkaufsstrategen zu denken geben: Denn noch das
schonste Objekt verliert ohne Spannungsbogen am tieferen
Reiz des Geheimnisvollen.

Es geht auch noch grundsitzlicher. Norbert Elias be-
schrieb in seiner Studie ,Uber den Prozess der Zivilisation®
von 1939 die zunehmende Fihigkeit des Menschen, sich
selbst unter Kontrolle zu haben. Wenn Triebverzicht und
Affektregulierung zivilisatorische Werte sein sollen, dann
ist die Gier nach sofortiger Befriedigung (Shoppen ist
schlieSlich psychoanalytisch gesehen nur eine Ersatzhand-
lung) ein Riickfall in das Mittelalter. Was bedeutet denn
die zunichst hofische und dann biirgerliche Verfeinerung?
Dass man sich die Wildschweine in den Mund schiebt
wie Obelix? Und dass man nach der Schau, die natiirlich
live im Internet {ibertragen wird (Bailey hat’s erfunden,
wer sonst), in den Laden rennt und die Kleider grapscht
wie Lieschen Miiller beim Sommerschlussverkauf?

Karl Lagerfeld hat die Apostel des flinken Konsums
schnell entzaubert: ,Die haben nichts anderes anzubieten
als das Geschwitz iiber dieses Thema.“ Er wusste gar
nicht, wie recht er damit hatte, denn die wahre Revolution
kam erst Wochen danach ans Licht. Im Juli teilte man mit,
dass Marco Gobbetti, CEO der Pariser Marke Céline,
Christopher Bailey 2017 als Vorstandsvorsitzenden bei
Burberry ersetzen wird. Bailey bleibt Chefdesigner und
wird gleichzeitig auf den neu geschaffenen Posten des
Prisidenten hoch- und weggelobt. Gobbetti, ein im
Luxusbusiness erfahrener Siebenundfiinfzigjihriger, soll
dem flauen Geschift wieder aufhelfen.

Die zeitliche Abfolge bringt es also an den Tag. Bailey,
nervds geworden durch schlechte Zahlen und von Aktio-
niren unter Druck gesetzt, prisentiert im Februar ein so
revolutionires wie disruptives Konzept, um dem Geschift
und seinem eigenen Schicksal eine andere Richtung zu
geben. Solche offentlichkeitswirksamen Marketingideen
muss man erst mal haben! Allein: Es war zu spit.

Christopher Bailey braucht einfach einen erfahrenen
Geschiftsmann an seiner Seite. Das ist natiirlich niemand,
der Offentlichkeitsarbeit und Social-Media-Kompetenz so
gut beherrscht. Sondern jemand, der das Business kennt
und den falschen Wettbewerb mit der fast fashion womoglich
gar nicht erst aufnimmt. Nach Gobbettis Ernennung stieg
der Borsenkurs. Mit Bailey, dem Prisidenten, wird der
Manager schon auskommen. Die Marke bringen sie wohl
auch wieder auf Kurs. Aber der gute alte Kapitalismus, das
hat der Schnellschuss der Instantbefriedigung gezeigt — er
muss sich heute wirklich vor seinen besten Freunden
fiirchten. <

DES
SCHNELLEN
KONSUMS

See now, buy now? Die Mode verrennt sich gerade in eine Instant-Idee.
Dabei ist das nur ein allzu plumper Trick. Von Alfons Kaiser
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Fullgingerzonen sind heute gesichtslos.

Thre Accessoires konnen
nicht teuer genug sein.
Man sieht ja auch nur

die Handtasche und die
Sonnenbrille, mal eine
Uhr. Das alles kombiniert
sie schliefflich mit dem
optisch dominanten
Tschador. An einer
deutschen Einkaufsstrafle
ist dieser Anblick Alltag.
Aber wo?

Sie kommt aus Russland
und kennt jeden Winkel r-lll
in den besten Geschiften
dieser Stadt. Sie braucht
Luxus, anders als die
meisten Menschen hier.
Die Pelzjacke kann sie
schlecht mit einem
Jutebeutel kombinieren

und konterkarieren. (i

Immerhin tragen die Kundinnen Lokalkolorit.

Um sechs Uhr ist sie mit
dem Flieger aus Fernost
gelandet, dann mit dem
Taxi in die Stadt gehetzt,
dauernd in Meetings
gesessen. Vor dem Flug
nach London am Abend
hat sie nur noch eine halbe
Stunde. Das passt. Denn
diese Einkaufsmeile ist
kurz, das geht schnell.

Diese sieben typischen Shopperinnen zum Beispiel [,
gehoren zum Stadtbild. Aber in welcher Stade?
Und auf welcher Einkaufsstrafle? Ein Quiz.

Von Kera Till (Zeichnungen)
und Jennifer Wiebking (Texte)
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In anderen Stidten wiirde
man ihren Stil no nonsense
nennen. Sie weif3, dass die
treffendere Bezeichnung
normcore lautet. Wie im
Leben, so macht sie auch
um Kleidung kein grofles
Bohei. Angenehm. Aber
das Dunkelblau wirkt auf
Dauer etwas langweilig.

Sie hat Geschmack. Und
Geld hat sie sowieso. Aber
es wire ihr lieber, vom
Geld wiisste niemand. Bei
Bestellungen im Luxus-
Onlineshop Net-a-porter
wihlt sie verschimt die
schlichte Option, ,,Stan-
dardverpackung®, wegen
der Nachbarn. Und wo
kauft sie drauflen ein,
ohne dass es jemand sieht?
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Ihre besten Zeiten hat
sie lingst hinter sich,
weifS sie selbst. Aber das
ist doch kein Grund,
den tollen Rock aus den
Neunzigern nicht noch
mal auszufiihren! Er ist
zwar so durchsichtig,
dass andere den Slip
darunter erkennen.
Macht aber auch nichts.
Der Slip ist ja nicht
umsonst mit Leoparden-
muster bedruckt.
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Hier zieht’s! Daunenjacke
braucht man also schon.
Und der Hermés-Giirtel,
die Louis-Vuitton-Tasche,
die Tod’s-Schuhe, den
Kaschmirschal und die
weifle Jeans — klar, die
gehoren dazu, zumindest
hier oben. Also wo?

AUFLOSUNG: 1, MAXIMILIANSTRASSE IN MUNCHEN; 2, GOETHESTRASSE IN FRANKFURT; 3, NEUER WALL IN HAMBURG; 4, KONIGSALLEE IN DUSSELDORF;

5, KURFURSTENDAMM IN BERLIN; 6, KONIGSTRASSE IN STUTTGART; 7, STRONWAI AUF SYLT
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hristelle Kocher ist keine Klischee-Pariserin.

Die franzésische Designerin wuchs in der

Straflburger Banlieue auf, wo Turnschuhe

und Jogginghose den Ton angeben. An-

schlieflend ging sie an die Londoner Kunst-
hochschule Central Saint Martins, um Mode zu studie-
ren. Sie arbeitete fiir Sonia Rykiel, Dries Van Noten und
Bottega Veneta und ist seit 2010 Kreativdirektorin der
Maison Lemarié, einer Traditionswerkstatt fiir Federn
und Seidenbliiten, die zu den ,Métier d’Art“-Ateliers
von Chanel gehért. Auflerdem unterhilt die 37 Jahre alte
Designerin ihr 2014 gegriindetes Label Koché: Sie kombi-
niert venezianische Riischenblusen mit schlabberigen
Samtshorts, wirft Paillettenoberteile iiber dicke Molton-
Jogginghosen. Ach ja, und seit fiinf Jahren ist sie aufer-
dem meine Nachbarin. Eine Tour durch unsere Gegend,
die Pariser Rive Droite.

7 Uhr - Parc des Buttes-Chaumont,

19e Arrondissement

Der Wecker von Christelle Kocher klingelt um 6.30 Uhr.
So wie eigentlich jeden Morgen. Denn die Jungdesignerin
jongliert gerade mit drei Jobs gleichzeitig, ihre Zeit ist
knapp bemessen. Zum Wachwerden trinkt sie eine Tasse
heifle Zitrone, und dann geht es ab in die Sportklamotten.
Tigliches Joggen im Parc des Buttes-Chaumont gehért fiir
die ehemalige Hobby-Handballerin zum Pflichtprogramm.
Der hiigelige Park vor ihrer Haustiir im 19. Arrondisse-
ment ist dafiir bestens geeignet und auflerdem einer der
schonsten von Paris, findet Kocher. Um diese frithe Uhr-
zeit liebt sie ihn besonders. Fast ungestort kann sie ihre
Runden durch die kleinen Wildchen laufen und den Blick
tiber die Dicher der Stadt geniefSen. Auch abends sei der
Park zu empfehlen, sagt sie. Vor allem im Pavillon Puebla
oder Rosa Bonheur treffe sie sich gern auf ein Gldschen
mit Freunden.

8.30 Uhr - Marché Place des Fétes,

19e Arrondissement

Thre Wocheneinkiufe erledigt die Designerin fiir gewdhnlich
an der Place des Fétes, nicht weit vom Buttes-Chaumont
entfernt. Im Gegensatz zum vertriumten Park hat die
Gegend weiter westlich einen zweifelhaften Ruf. Sie ist
von sogenannten cizés, Problemsiedlungen, umgeben und
alles andere als eine Schénheit. Doch Kocher stort das
nicht. ,Ich finde die Mischung gut®, sagt sie, wihrend wir
an den Marktstinden vorbeischlendern. Anlisslich ihrer
ersten Schau im September vergangenen Jahres lud sie die
Modeleute in den Keller des Einkaufszentrums Les Halles.
Einer der vielleicht unromantischsten Orte der Stadt,
auch wenn Teile davon gerade renoviert wurden. Die
nagelneue Canopée, ein lichtdurchlissiges Dach, und der
davor liegende neu angelegte Park haben dem ,Loch®, wie
die Gegend vorher genannt wurde, zwar ein freundlicheres
Gesicht verpasst. Doch im Keller ist bisher alles wie
gehabt. Hier laufen fiinf Metro-Linien und drei Vorort-
Ziige zusammen, statt Luxuslabels nur Billig-Textilketten
und Fast-Food-Liden. Auf dem Wochenmarkt der Place
des Fétes kauft Kocher iibrigens nicht nur Obst und
Gemiise, sondern auch weifle T-Shirts fiir 2,50 Euro.
»Meistens benutze ich sie, um Muster daraus zu schneiden,
aber ich trage sie auch einfach so.“ So wie heute unter der
hellblauen Riischenbluse ihres eigenen Labels.

9.30 Uhr - Boulangerie ,,Du Pain et Des
Idées*, Canal Saint-Martin

Als Franzosin lege sie Wert auf gutes Brot, erzihlt die ge-
biirtige Straf$burgerin. Dafiir nehme sie auch Umwege in
Kauf. Thre Lieblingsbickerei ,Du Pain et Des Idées” liegt
an der Rue Yves-Toudic am Canal Saint-Martin, eine
halbe Stunde Fuflweg von der Place des Fétes entfernt.
Das kostliche pain des amis sei die kleine Reise wert, meint
sie. Und auflerdem der Beweis, dass Franzosen nicht nur
Baguette backen konnen. Das grofle Bauernbrot wird
30 Stunden lang gelagert, bevor es in den Ofen kommt,
und hilt sich mindestens eine Woche. Also machen wir
uns auf den Weg durch das bunt gemischte Viertel Belle-
ville hinunter zum Kanal, immer der Rue du Faubourg-
du-Temple folgend mit den unzihligen chinesischen
Boutiquen, die Mode zu Discounter-Preisen anbieten.
Noch bevor wir die hiibsche Bickerei mit der hellblauen
Wandverkleidung tiberhaupt sehen kénnen, stromt uns
ein betérender Duft von Brot in die Nase. Die Auslage
ist ein einziges Schlaraffenland: Zitronen-Schnecken mit
Nougat aus Montélimar, tiberbackene Brotchen mit Speck

Sie wollte nicht nur
Postkartenmotive sehen:
Unsere Autorin Estelle Marandon
ist mit der Designerin
Christelle Kocher losgezogen.
Ein Tag in Paris.

und Reblochon-Kise und natiirlich das berithmte pain
des amis als viertel, halbes oder ganzes Kilo. Mit zwei
Cassis-Frischkise-Schnecken verlassen wir gliicklich das
Geschift und steigen in ein Taxi, das uns zu den Grands
Boulevards bringt.

10.15 Uhr - Librairie du Passage Jouffroy,
Grands Boulevards

Hier, in einer mit Glas iiberdachten wunderschonen Passage
aus dem 19. Jahrhundert, liegt die Librairie Jouffroy, ein
Antiquariat, das sich ganz den schénen Kiinsten widmet.
»An Orten wie diesen ruiniere ich mich regelmiflig*, sagt
Kocher und hat schon ein paar grofie Biicher in der Hand.
»Ein Buch tiber das Handwerk im sichsischen Konigs-
haus, ist das nicht unglaublich? So ein spezielles Thema
findet man nicht iiberall.“ Auch die Preise der Librairie
Jouffroy sprechen fiir sich. Fiir nur 15 bis 20 Euro kann
man hier wunderbar erhaltene Kunstbinde erstehen. In
der Passage befindet sich tibrigens auch das Musée Grevin,
ein spektakulires Wachsfigurenkabinett. Kocher hat sich
inzwischen in einen Bildband iiber Art-Déco-Schmuck
in deutscher Sprache verguckt, entscheidet sich am Ende
aber doch dagegen. Zu viel Gewicht: ,Wir haben schlief3-

lich noch ein bisschen was vor.“

11 Uhr - Passage du Prado,

10e Arrondissement

Von hier aus gehen wir ungefihr zehn Minuten zu Fuf zur
Porte Saint Martin im zehnten Arrondissement, wo sie mir
die Passage du Prado zeigen méchte. Ein versteckter Ort
direkt an der Metro-Haltestelle Strasbourg Saint-Denis,
den selbst viele echte Pariser nicht kennen. Die kleine
Passage ist, abgesehen von dem frisch renovierten Art-
Déco-Dach, ein wenig heruntergekommen. Hier gibt es
viele afrikanische Friseure und kleine Handyshops. Der
Duft von Marihuana liegt in der Luft, als wir durch die
kleine Galerie spazieren. ,Hier fand meine zweite Moden-
schau statt”, erzihlt Kocher mit frechem Grinsen. Die
Idee, eine Horde aufgebretzelter Modeleute an diesen eigen-
willigen Ort zu schicken, hat ihr sichtlich gefallen. Und
dem Publikum letztlich auch. Endlich einmal weg vom
ewig 6den Glamour gewohnlicher Fashion-Shows, hinein
ins echte Leben. Das Viertel rund um die Passage habe viele
Gesichter, erzihlt Kocher. ,In den zwanziger Jahren gab
es hier viele Stoffhindler, Hutmacher und Kurzwaren-
geschifte. Erst in den sechziger Jahren wurde das Viertel
so multikulturell wie heute. Bis es in den vergangenen
Jahren zur angesagten Gegend avancierte. Coole Bars und
Restaurants wie ,Chez Jeannette“ oder das ,,52° sind in
unmittelbarer Nihe. Dennoch bleibt das Viertel populaire,
wie man auf franzésisch so schon sagt. Was in diesem Zu-
sammenhang nicht populir bedeutet, sondern eher volks-
nah. Das Gegenteil von bourgeois, wenn man so will.

12 Uhr - Vintage Clothing Paris,

Le Marais

Etwas schicker geht es da schon im Marais zu, einer der
beliebtesten Shopping-Gegenden. Hier méchte Kocher
einen Abstecher zu ihrer Freundin Brigitte machen. Deren
Boutique Vintage Clothing Paris in der Rue de Crussol ist
ein Paradies fiir Vintage-Freunde. ,Brigitte mischt Kleider
aus den zwanziger und dreifliger Jahren mit Stiicken von
Comme des Garcons oder Azzedine Alaia. Auch tollen
Schmuck findet man hier.“ Kocher geht akribisch alle
Kleiderstangen durch, zogert bei einem weiflen Mantel
von Comme des Gargons, bis Brigitte einen beigefarbenen
Trenchcoat unter dem Tresen hervorkramt. ,Wolltest du
den nicht haben?®, fragt sie Kocher. ,,Den von Issey Miyake?
Sag blof3, den hast du noch mal bekommen?* Sie ist be-
geistert und zieht ihn sofort tiber. Dass sie Kleidung fiir
sich selbst einkaufe, sei selten, sagt sie, aber dieses Teil
miisse sein. ,,Das meiste Geld gebe ich fiir Turnschuhe aus.
Ich liebe Sportbekleidung und technische Materialien.”
Thren Stil beschreibt sie als entspannt. Fiir sie muss Mode
auch bequem sein. So wie ihre schwarze Hose, die sie heute
anhat. Sie ist wie eine Basketball-Shorts geschnitten — und
trotzdem mit Pailletten bestickt.

14 Uhr - Galerie Perrotin

Von der Rue de Crussol tiberqueren wir zu Fuf§ den Boule-
vard Beaumarchais und spazieren weiter iiber die Rue de
Turenne bis zur Nummer 76. Hier, in einem Stadtpalais,
liegt die Galerie Perrotin, eine der bekanntesten Adressen
fiir zeitgendssische Kunst in Paris. Zum Repertoire der
Galerie gehoren Superstars wie Damien Hirst, Xavier Veilhan
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oder auch Takashi Murakami, dessen Ausstellung noch
bis zum 23. Dezember bei Perrotin liuft. ,Mir gefillt
natiirlich nicht alles, was gezeigt wird, aber ich liebe zum
Beispiel alle Werke der italienischen Kiinstlerin Tatiana
Trouvé, von der Skulptur bis zur Zeichnung. Und Bernard
Frize, einen der groflen zeitgendssischen Maler aus Frank-
reich.“ Neben der Mode gehért Kunst zu ihren Leiden-
schaften. ,Gerade erst habe ich ein Bild des Fotografen
Mehdi Meddacci gekauft, der fotografiert auch meine
Kampagne. Seine Vision vom Korper ist von einer Poesie,
die mich sehr beriihrt.”

15.30 Uhr - Music Please Record Shop,
Belleville

Wir verlassen das Marais und machen uns wieder zuriick
auf den Weg nach Belleville. In der Nihe der Place Sainte-
Marthe befinden sich gleich zwei ihrer Lieblings-Platten-
liden, Music Please und Ground Zero. Richtig: Zu Hause
lduft bei ihr Musik auf Vinyl. Aber nicht nur, weil Schall-
platten schéne Objekte sind. ,Fiir mich hat das etwas
Zeremonielles®, sagt sie. ,Man sucht sich eine Platte aus,
und wenn die A-Seite vorbei ist, muss man die B-Seite auf-
legen. Nicht wie bei MP3-Geriten, wo die Musik einfach
nebenbei lduft.“ Auf eine bestimmte Musikrichtung
will sie sich nicht festlegen. Dalfiir sei sie viel zu neugierig.
Mal hért sie Cumbia, mal Hip-Hop, mal Avantgarde-
Musik wie Ariel Pink. Im Moment liuft bei ihr vor allem
Rap der jungen Kanadierin Tommy Genesis und die R'n’B-
Singerin ABRA. Ein Sound, der auch bei ihren Moden-

schauen zu héren war.

16.30 Uhr - Epicerie ,,Mon Oncle

le Vigneron®, Belleville

Wir tiberqueren den Boulevard de la Villette und laufen
am Café ,,Chéri“ vorbei die Rue Rébeval hoch. Hier liegt
die Epicerie ,Mon Oncle Le Vigneron®. Zeit fiir einen
Stop, um Rotwein und pdzé au piment zu kaufen, das ist
scharfe Fleischpastete. Sie liebe guten Wein und Essen,
sagt sie, darin investiere sie gerne ihr Geld. Ihr Gemiise be-
stellt sich Kocher oft beim Star der franzésischen Gemiise-
bauern, Joel Thiébault. Fleisch kauft sie bei Hugo Desnoyer,
ebenfalls eine Institution in Paris. Heute Abend habe sie
vor, endlich einmal im , Achille“ an der Rue Servan essen
zu gehen. Ein Top-Restaurant, das ihr Kumpel Svante
Forstop gerade neu erdffnet hat und das sie unbedingt
probieren mochte.

16.45 Uhr - Café ,,KD*,

Rue Pradier

Zum Abschluss kehren wir noch einmal ein, in Kochers
Stammcafé, das direke gegeniiber der Epicerie liegt. Sie be-
griifit den Kellner mit Kiisschen rechts und links und ldsst
sich zu einem Glas Rosé iiberreden. So viel Zeit muss sein.
Das , KD ist eines dieser typischen Pariser Cafés mit grof$er
Theke und geflochtenen Bistrostiihlen davor. So wie man
sie hier an jeder Ecke sicht. Genau das mache seinen
Charme aus, findet Kocher. Ein traditionelles Café, ohne
viel chichi. Auch der franzdsische Regisseur Abdellatif
Kechiche geht hier tibrigens ein und aus. Er wohnt auf der
anderen Straflenseite.

17.30 Uhr - Kochers Wohnung,
Buttes-Chaumont

Den Tag beenden wir bei einem apéro in Kochers frisch
renovierter Duplexwohnung, zwei Straflen weiter. Es gibt
Wein und Paté, bien sir. Und am Ende dann doch noch
ein waschechtes Postkartenmotiv, von ihrem Balkon aus:
einen einmaligen Blick auf Sacré-Coeur.

Adressen:

— Parc des Buttes-Chaumont, 19. Arrondissement (19¢)

— Pavillon Puebla, Avenue Darcel, 19¢

—Rosa Bonheur, 2 Avenue La Cascade, 19¢e

— Place des Fétes, 19e

—Du Pain et Des Idées, 34 Rue Yves Toudic, 10e

— Librairie du Passage Jouffroy, 39 Passage Jouffroy, 9e
— Passage du Prado, 12 Rue du Faubourg Saint-Denis, 10e
— Vintage Clothing Paris, 10 Rue de Crussol, 11e Paris

— Music Please Record Shop, 5 Rue Jean Moinon, 10e

— Ground Zero, 23 Rue Sainte-Marthe, 10e

—Mon Oncle le Vigneron, 71 Rue Rébeval, 19¢

—Achille, 43 Rue Servan, 11e

—Hugo Desnoyer, 45 Rue Boulard, 14e

—Joel Thiébault, Marché Avenue du Président Wilson, 16e
—KD Café, 1 Rue Pradier, 19¢
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Nimm mich!

In einem Supermarkt bleibt nichts dem Zufall tiberlassen.
So schaffen es die Hindler, dass wir moglichst viel Geld ausgeben.

Von Julia Lohr

Saft/Wasser/Bier Tiefkiihl Milch/Joghurt/Butter

Pfandflaschen

EINGANG

Die meisten Menschen haben von Natur

aus einen Linksdrall. Daher fithren die
Supermirkte ihre Kunden in der Regel
gegen den Uhrzeigersinn durch den Laden.
Am Eingang verzichten viele Hindler heute
auf Drehkreuze oder andere Schranken. Das
soll dem Kunden zeigen: Ich vertraue dir. Backerei/Café

Nudeln/Reis

EINKAUFSWAGEN

Sie sind in den vergangenen Jahren nicht
etwa deshalb gréf8er geworden, weil
Deutschland plétzlich von Grof$familien
bevélkert wire. Nein, es geht ums Geschift:
Je grofler der Wagen, desto mehr lidt der
Kunde hinein. Das gute Stiick soll schlief3-
lich nicht leer bleiben. Mitunter ist deshalb
auch der Gitterboden leicht abgeschrigt.

So rollt die Ware aus dem Sichtfeld des

Kunden, und er legt noch mehr hinein.

f\
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Zeitschriften Backzutaten/Eier

BACKEREI MIT CAFE

Auch Minnerparkplatz genannt. Studien
haben gezeigt, dass Frauen in minnlicher
Begleitung nur halb so viel Zeit im Super-
marke verbringen wie ohne. Und auch

nur halb so viel kaufen. Deshalb tun die
Supermirkte alles, um Paare am Eingang
zu trennen. Kaffee trinken, Zeitung lesen,
Bockwurst essen — Hauptsache, die Manner
bleiben draufien.

Obst & Gemiise

Fleisch

QUENGELZONE

SB-Aufschnitt

Schokoriegel, I"Jberraschungseier, Sammel- |
bildchen: Rund um die Kassen findet sich . —Lu
alles, was Kinder erfreut (nicht unbedingt
die Eltern). Auch Rasierklingen, bei Dieben
besonders belieb, liegen oft an den Kassen.
Der Trick mit der Quengelware funktioniert
tibrigens auch bei Erwachsenen: Batterien,
Kaugummis, Kochzeitschriften — wer hat
hier noch nicht zugegriffen?

]

F.A.Z.-Grafik Sascha Jaeck



In der Rossmann-Tiite iiber Josis Handgelenk baumeln:
eine Haarbiirste, ein Kamm, Eyeliner. Fast zwei Stunden
waren Josi und ihre Freundin fiir diesen Einkauf unter-
wegs. Erst bei Claire’s, Modeschmuck und Accessoires.
Weiter zum Drogeriemarkt dm. Dann bei Deichmann,
ykurz gucken, was es fir Schuhe gibt“. Schliellich
Rossmann. Josi lichelt zufrieden, die Brackets auf ihren
Zihnen blitzen. ,Wir brauchen immer mega lange®, sagt
die Vierzehnjihrige.

Ein Einkaufszentrum irgendwo in Deutschland: Wie
ein Kreuzfahreschiff im Hafen liegt der bullige Bau neben
dem S-Bahnhof. Shoppen auf drei Etagen, eine Mischung
aus Kunst- und Tagesliche, glattpolierter Marmor. Die beiden
Midchen sind vor einem Wischegeschift im Erdgeschoss
stehengeblieben. Bikinis im Sale, aus den Lautsprechern
singt Jennifer Lopez. Von einem Aktionsstand einige
Meter weiter (,,iiber 500 Diifte je 15 Euro®) zieht ein stifllicher
Duft heriiber. Nach der Schule haben die Freundinnen
nur ihre Taschen zu Hause abgeworfen; Elain hat sich die
Haare hochgesteckt. Dann ein paar Stationen mit der
S-Bahn. ,Wir wissen zwar, was wir wollen®, erklirt Josi.
,Aber auf einmal sehen wir in einem anderen Laden was
Schéneres.“ Daraufhin gucken die Freundinnen, was das
Schonere kostet. Uberlegen, welche Ware sie lieber haben
wollen. Checken das Produkt, das sie urspriinglich im
Sinn hatten. Manchmal wechseln sie mehrfach zwischen
Geschiften hin und her. Wenn der Nachmittag dann
immer noch nicht voriiber ist, setzen sie sich auf eine Bank
oder essen etwas, am liebsten Kartoffelecken vom Fish-
und-Chips-Laden. ,,Aber manchmal®, sagt Elain, ,ist man
einfach nur hier, um nach siiffen Jungs zu gucken.”

»Wir sind oft hier, um unsere Freizeit zu verbringen®,
sagt ein Midchen. ,Einfach mit Freunden zusammen ab-
hingen und dem Stress zu Hause entgehen.“ Manchmal
gehen sie in den Buchladen, um in den Manga-Comics zu
blittern. Manchmal probieren sie bei Saturn Handys aus.

Ein zierliches Midchen, das mit seiner XXL-Freundin
Selfies macht, erzihlt, dass ihre Mutter es gut finde, wenn
sich die Tochter im Center die Zeit vertreibe. Die Zierliche
hat fuchsiarote Fingernigel und Hennaherzen auf dem
Handriicken. ,Spielplatz ist nicht so gut®, sagt sie. ,Da
sind so viele Minner.“

Zwei Zwolfjihrige sitzen vor dem Eingang auf einer
Treppe und beschiftigen sich mit ihren Handys. ,Wir
snappen immer", sagen sie. Die Hiibsche mit Kopftuch hat
von der Langhaarigen gerade zwei kleine Filmchen ge-
macht, einmal Burgeressen im Zeitraffer, einmal Mihne-
schiitteln, jeweils mit Mickymaus-Stimme unterlegt.

Ganz gleich ob sie ,Arkaden” oder ,Galerie, ,,Center",
»Mall“ oder ,Boulevard® heiffen: Einkaufszentren gehoren
heute zu den bevorzugten Orten, an denen Jugendliche
ihre Freizeit verbringen. Dabei spielt es keine Rolle, dass
solche Kreuzungen aus Kaufhaus und Fuflgiingerzone private
Betreiber haben; Jugendliche nutzen sie, als handele es sich
um o6ffentlichen Raum. Die Shopping Mall ist grofler als
jedes Zuhause und weniger wetterabhingig als der Park
oder das Freibad. Konsum? Spielt nur bedingt eine Rolle.
»Die Malls haben fiir Jugendliche eine hohe Aufenthalts-
qualitdt, weil sie da einen so ein bisschen geschiitzten
Raum haben®, sagt Ulrich Deinet, Professor an der Hoch-
schule Diisseldorf. Wer sich nicht an die Regeln halte, fliege
zwar raus. Zugleich vermittele die Anwesenheit von Security-
Personal ein gewisses Gefiihl von Sicherheit. ,Und pida-
gogenfrei ist es da auch.”

Der Professor und sein Team von der Forschungsstelle
fiir sozialraumorientierte Praxisforschung und Entwicklung

ZENTRUM

Shopping Malls sind fiir
Jugendliche ein zweites
Zuhause. Kaufen,
snappen, rauchen und
gucken — nach siiffen
Midchen und schénen

Jungs. Von Julia Schaaf

haben 2015 die bisher einzige deutsche Studie zum Thema
vorgelegt und 370 Jungen und Midchen im Alter von elf
bis 21 Jahren in Shopping Malls in Diisseldorf, Oberhausen
und Leonberg befragt. Fast vier von fiinf Jugendlichen
stimmten der Aussage zu, im Center kénne man sich in
Ruhe mit Freunden verabreden. Drei Vierteln gefiel es,
ohne ihre Eltern unterwegs zu sein. 40 Prozent der
Jugendlichen gaben an, sich zwei bis vier Stunden im
Einkaufszentrum aufzuhalten. Fast 25 Prozent blieben
linger. Deinet sagt: ,Ohne, dass es grof§ auffillt, machen
sie die Mall zu ihrem Raum.”

Auf den Massagesesseln im ersten Stock sitzt Siso.
Dort, wo man eigentlich Geld einwerfen soll, um sich im
Shoppingstress den Riicken durchriitteln zu lassen, hat er
eine Rolle Pringles abgestellt. Trainingsanzug, Silberkett-
chen zum Rippshirt, Mandelaugen und schone Zihne:
Siso ist 19 Jahre alt. ,Hier gibt’s schéne Midchen®, sagt er
und grinst. Blondinen oder solche mit blasser Haut nimmt
er gar nicht wahr. Wenn ihm jedoch ein siidlindisches
Midchen mit langen schwarzen Haaren gefillt, versucht
er, an ihre Nummer zu kommen. Erstmal riiberlicheln.
Vielleicht lichelt sie zuriick. Dann ansprechen. Siso weifs:

FOTO JULIA SCHAAF

bloff keinen Druck machen. Erst Namen austauschen.
Fragen, wo sie herkommt. Was sie gerade so macht. ,Dann
kann man vielleicht ein Eis essen gehen®, sagt Siso und
grinst noch breiter. ,Hat sich auch schon mal ein One-
Night-Stand ergeben®, verrit er. Gleich darauf schimpft er
iiber ,die junge Generation®. Eben noch in einem Alter, da
man mit Puppen spiele — jetzt schon bauchfrei und mit
Nabelpiercing unterwegs. Shoppen? Siso lacht laut. ,,Nicht
so, wie die Midels einkaufen®, sagt er. ,Wenn wir Schuhe
brauchen, kaufen wir halt Schuhe.”

Vor dem Eisladen im Erdgeschoss sitzen drei Kusinen
auf einer Bank: zerrissene Jeans, die Mihnen glinzen,
Wimperntusche, dick und fransig wie Spinnenbeine. Sie
saugen Slush, gefrorene Wasserkristalle in Rot-Blau. In
diesem Friihjahr haben sie Abitur gemacht. ,Seit meiner
Kindheit bin ich immer hier®, sagt Rabia. Erst mit ihrer
Mutter und den Geschwistern. Spiter mit Freundinnen.
Sie liebt die Weihnachtsbeleuchtung und findet es
schlimm, dass es nach dem Schlussverkauf bei H&M so
aussieht, als wiren die Heuschrecken dagewesen. ,,Das ist
mein Chill-Ort*, sagt Rabia, und ihre Kusine Pinar tiber-
setzt: ,Aufenthaltsort®.

\
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»Das ist mein Hobby geworden®, sagt Rabia, und Pinar
erginzt: ,,Dein zweites Zuhause.”

,Hier traue ich mich sogar alleine hin“ sagt Rabia.
»,Und sogar ungeschminkt®, bekriftigt Pinar. Unge-
schminkt, erkldrt Rabia, gehe sie normalerweise tiberhaupt
nicht aus dem Haus. ,,Aber hier kenne ich alles.”

Die Spiegelwand in der dritten Etage schitzen die
Kusinen als Kulisse fiir coole Selfies. Auf dem Parkdeck
mit dem spektakuliren Blick haben sie Pommes gegessen,
als sie 15 waren. An manchen Tagen, sagt Rabia, klappere
sie drei Einkaufszentren nacheinander ab, auch die High-
Heels in der Tiite zu ihren Fiiflen stammen anderswo her.
Aber: ,Am Ende lande ich immer hier.“ Das Einkaufs-
zentrum als zweites Zuhause.

Auch die Midchen gucken. Nicht so demonstrativ wie
Siso, der breitbeinig auf seinem Massagesessel thront. Sich
mit Jungs zu zeigen sei riskant, sagt Pinar: ,Hier kennt
jeder jeden.“ Man konnte ja der Freundin der Schwester
der eigenen Mutter iiber den Weg laufen. Aber die Rituale
einer Center-Jugend kennen Abhilfe. Rabia nennt es so:
»Man macht die Runde.“

Einmal lings durchs Erdgeschoss. Vor Real abdrehen,
runter ins Tiefgeschoss zu McDonald’s, dann wieder die
gesamte Lingsbahn entlang, gefiihlte 200 Meter, die Roll-
treppen hoch in den ersten Stock. ,Wenn man den Jungen
sieht, auf den man steht, folge ich dem so ein bisschen®,
sagt Rabia. ,Ich tue auf uninteressiert. Er muss mich ja
beachten. Ich renne niemals einem Jungen nach. Sag’ ich
jedenfalls.“ Thr Lachen klingt sehr selbstbewusst. ,Ich
sorge dafiir, dass es wie Schicksal aussieht.”

Die Welt, in der Kinder und Jugendliche aufwachsen,
hat sich in den vergangenen Jahrzehnten stark verindert:
Wo schickt man heute noch Kinder zum Spielen auf die
Strafle, so, wie die Grofelterngeneration es gerne in der
Erinnerung verklirt? Die Sozialforschung spricht von
~Verhduslichung®: Der Umfang an institutioneller Betreuung
hat zugenommen, der offentliche Raum ist gefihrlicher
geworden und vom Straflenverkehr geprigt, Eltern und
Kinder unternehmen mehr gemeinsam als frither. Aber,
wie Praxisforscher Ulrich Deinet sagt: ,Jugendliche
suchen sich in dieser verinderten Lebenswelt trotzdem
ihre Freiriume.”

Nun sprechen Sozialpidagogen gern angesiuert von
»=Konsumtempeln®, wenn es darum geht, dass pubertierende
Midchen und Jungen ihre Nachmittage woméglich lieber
in Malls verbringen, die von kommerziellen Interessen ge-
prigt sind, als im ortlichen Jugendclub. Deinet hingegen,
der McDonald’s als ,groffte und am besten besuchte Ju-
gendeinrichtung Deutschlands® bezeichnet, legt Wert auf
die Perspektive der Midchen und Jungen. ,Diese Glitzer-
welt spricht die Jugendlichen sehr an.“ Mode, Styling und
Musik seien schliefilich stilbildende Elemente, mit denen
Jugendliche ihre Personlichkeit und die Zugehérigkeit zu
einer Gruppe ausdriickten.

Und dann ist da noch die Raucherecke. Strenggenom-
men handelt es sich gar nicht um eine Ecke, sondern um
einen langen Gang, drauflen, zwischen der Steuerbordseite
des Centers, wo sich die Lieferanteneinginge befinden,
und dem Miuerchen, hinter dem es zu den S-Bahn-Gleisen
hinunter geht. Aber die Raucherecke heifft Raucherecke,

Kulisse fiir coole Selfies:

Die Spiegelwand kommt den
Kusinen gerade recht. Das
Zentrum ist fur sie Chill-Ort
und Hobby in einem.

weil damit klar ist, wem die Raucherecke gewissermaflen
gehort. ,Jeder, der Center-Jugendlicher ist, kennt uns®,
sagt ein langer Lulatsch mit Lockenschopf und markanter
Nase. Jeden Tag seien sie hier von nachmittags um drei
oder vier Uhr bis abends um neun, vielleicht auch linger.
Mal zu dritt, dann wieder in der Gruppe, bis zu 15 junge
Minner, die sich Briider nennen, ohne es zu sein. Die
einen haben arabische, andere bosnische Wurzeln, manche
gehen noch zur Schule, andere machen eine Ausbildung.
Oder sie stecken in einer ,MafSnahme®, wie der Lulatsch
sagt, was wohl bedeutet, dass auch ohne Schulabschluss
noch etwas aus ihnen werden soll.

Und was passiert so in der Raucherecke? Dem Lulatsch
wird das Gesprich unheimlich. Er dreht sich in den Gang
hinein und briillt einen arabischen Namen. Aus dem
Schatten des Miuerchens 16st sich eine drahtige Gestalt
mit diinnem Bart und grofler Klappe. Verstirkung. Statt
einer Begriiffung spuckt der junge Mann auf den Boden.
Seine Bomberjacke ist von Zara, das Umhingetischchen
von Nike, der Drahtige zieht den Saum seiner Unterhose
unter der Polo-Jeans hervor: Calvin Klein. Er spuckt noch
einmal auf den Boden und grinst breit: ,Denkst du, ohne
Mode kannst du Midchen kliren?

»-Man sitzt da, chillt drauflen, raucht®, sagt der lange
Lulatsch jetzt und zieht eine Elektrozigarette aus der
Tasche. ,Und wenn man Langeweile hat, geht man ins
Center. Wir laufen rum, gehen Real, holen was zu trinken,
holen ein Eis, génnen uns kostenloses W-Lan.*

LWir horen Musik, chatten halt, reden mit Midchen,
reden mit Jungs®, sagt der Drahtige. ,Sogar die Securitys
wissen, wer wir sind. Die griifien uns. Die wissen, dass wir
keinen Streit machen. Wir sind mehr so die chilligen
Menschen. Wir machen keinen Stress.”

Dann sagt er noch, ,walla, wir gucken halt Midchen®,
und wenn man wissen will, was das heif3t, folgt eine Art
Verbalerotikshow, irgendwo zwischen Realitit, Provokation
und Wunschtraum. Jedes Midchen, das auch nur zuriick-
lichelt, wird demzufolge mitgenommen den Gang hinab
bis zu der Stelle, wo sich die Centerwand zu einer Art
Hohle 6ffnet, weil dort Miillsicke gelagert werden und
eine breite Rampe zur Warenanlieferung hinabfiihrt. Hier
ist man vor den Blicken der anderen geschiitzt. Der
Drahtige sagt: ,Dann fingst du an, sie zu knutschen. Sie
biicke sich. Dann zieht sie deinen Giirtel langsam auf. Und
dann passiert die Sache.” Selbstgefilliges Grinsen und ein
priifender Blick, ob das Gegeniiber beeindruckt ist. Die
anderen lachen. Sie zeigen auf einen Zigarettenstummel,
der unter einem Gitterrost am Beginn der Rampe liegt:
Am Filter klebt roter Lippenstift. Der Drahtige guckt
triumphierend. ,Die Midchen wissen schon, dass wir die
grofiten Arschldcher sind®, sagt er und spuckt auf den
Boden. ,Die wissen das, und die wollen das so.”

Drei Grazien schlendern den Gang entlang: lange
Haare, enge Hosen, die Augen geschminkt. Eine Sieb-
zehnjihrige lasst sich herbeiwinken, der Drahtige zieht sie
am T-Shirt und behauptet, mit der sei er auch schon in der
Hohle gewesen. ,,Bist du bescheuert oder so®, schimpft die
Siebzehnjihrige, ,soll ich dir eine geben? Dann kicke sie
nach ihm mit Turnschuh und langgestrecktem Bein. Als
er weglduft, rennt sie ihm nach. Sie wirkt nicht wirklich
erbost. ,Du bist kein Arsch®, sagt sie zu dem Drahtigen.
»Du bist ein Junge, der nicht weif3, wie man mit Midchen
umgeht.“ Irgendwer spuckt auf den Boden, die Sonne steht
tief. Die drei Grazien lassen sich auf dem Miuerchen nieder.
Denn die Coolsten im Center, sagt die Siebzehnjihrige,
seien die Jungs aus der Raucherecke schon. <
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Wie die Deutschen einkaufen

Gehen wir zum Discounter oder ins Fachgeschift?

ines der Probleme der Umfrageforschung:

Man muss oft Fragen tiber Themen stellen,

fiir die sich die meisten Menschen wenig

interessieren. Beim Thema Einkaufen gibt

es diese Schwierigkeit nicht, dariiber weif§
fast jeder etwas zu sagen. Nicht zuletzt fallen einem Kli-
schees dazu ein: zum Beispiel von den Deutschen, die
angeblich vor allem billig einkaufen wollen und sich
wenig um Qualitit scheren; oder die Vorstellung von
Frauen, die ihre gelangweilten Minner in der Cafeteria
parken, um in Ruhe einkaufen zu kénnen.

Doch was davon stimmt? Wie kaufen die Deutschen
heute ein? Welche Geschifte bevorzugen sie? Was
bestellen sie lieber online, was kaufen sie im Einzelhandel?
Das sind Fragen, denen das Institut fiir Demoskopie
Allensbach im Auftrag des ,Frankfurter Allgemeinen
Magazins® nachgegangen ist.

Eigentlich handelt es sich beim Thema Einkaufen
um mindestens zwei Themen, denn man muss den
Lebensmittelkauf von anderen Einkiufen getrennt
betrachten. Es liegt nahe anzunehmen, dass das Erlebnis
beim Kauf eines besonderen Kleidungsstiicks anders ist
als beim Kauf von Brot und Butter. Und tatsichlich
zeigen die Befragten beim Thema Lebensmittel andere
Priorititen als bei anderen Einkiufen.

Geht es um den Lebensmitteleinkauf, erweist sich
die Bevolkerung als recht konservativ. Bei der Frage, in
welcher Art von Geschiften meistens eingekauft wird,
unterscheiden sich die heutigen Antworten zwar graduell,
aber nicht grundlegend von den Antworten aus dem
Jahr 1986, als die Frage zum ersten Mal gestellt wurde.
Allerdings erkennt man deutlich den Konzentrations-
prozess im Einzelhandel, der in der Zwischenzeit statt-
gefunden hat.

So sagten vor 30 Jahren 63 Prozent der Deutschen,
sie kauften ihre Lebensmittel bei Discountern ein, heute
sind es 84 Prozent. Der Anteil derer, die klassische
Supermirkte mit einem Vollsortiment nennen, ist in der
gleichen Zeit von 64 auf 73 Prozent gestiegen. Dagegen
hat sich der Anteil derjenigen, die bei kleinen Lebens-
mittelhindlern, also bei ,, Tante-Emma-Liden®, einkaufen,
von 34 auf 17 Prozent so gut wie halbiert. Dieser Wert
war allerdings schon vor zehn Jahren erreicht. Seitdem
hat sich die Position der kleinen Geschifte nicht noch
weiter verschlechtert.

Auch die Auswirkungen scheinbar grofler Trends des
Zeitgeistes halten sich in Grenzen. Der Anteil der Biirger,
die ihre Lebensmittel in Bio-Mirkten einkaufen, hat
sich seit 1986 zwar von acht auf 17 Prozent ungefihr
verdoppelt, doch auch das ist noch eine recht kleine
Minderheit. Das spiegelt sich auch in den Absatzzahlen
wider: Trotz der Vielzahl von Bio-Produkten, die mittler-
weile auch in Supermirkten und von Discountern ange-
boten werden, und trotz der groffen Aufmerksamkeit fiir
dieses Segment in den Massenmedien lag im Jahr 2014
nach Angaben des Bundes Okologische Lebensmittel-

Kauft man heute alles iibers Internet ein?

Und was bedeuten uns eigentlich Marken?
Das Institut fiir Demoskopie Allensbach hat es
in einer groflen Umfrage fiir uns herausgefunden.

Von Thomas Petersen

Frauen haben mehr SpaB heim Shoppen
Macht es lhnen SpaB, bummeln bzw. shoppen zu gehen?

Ja-Antworten

Was kauft man besser im Laden, was online
I im Geschaft

in % im Internet
Lebensmittel

Schuhe

Kosmetikartikel

Uhr, Schmuck
Arzneimittel, Medikament

Kleidung

Versicherung abschlieBen 18
Fernseher, Laptop etc. 22
Haushaltsgerat 24
Handy-Vertrag abschlieBen 26
Buch 43
Bankgeschaft erledigen 45
Musik, CDs 59

Reise, Hotel buchen 58

Film, DVD 56

Flug buchen 59

Veranstaltungsticket 67

Wo Lebensmittel gekauft werden

in % (Auswahl) Discounter

84 wie Aldi, Lidl

13 Supermarkt
64 / wie Edeka, Rewe
63 Verbrauchermarkt

45 wie Real, Kaufland

43\/
41 38 Wochenmarkt,

34

Bauernmarkt
— 17 Tante-Emma-Laden
17 Bioladen,
8 Bio-Supermarkt
1986 2006 2016

Der Glaube an Marken wéchst wieder
Lohnt es sich in den meisten Fallen, Markenartikel zu kaufen? (in %)

Lohnt sich
44
39
30
Lohnt sich nicht 28

1991 1996 2001 2006 2011 2016

Internet beim Kleidungskauf auf Rang 1
In welchen Geschéften kaufen Sie hauptsachlich ein? (in %)

Online-Shop, Bestellung im Internet 42

GroBes Einkaufszentrum 39

Kaufhaus wie Karstadt, Kaufhof 39

Filiale groBer Modekette wie H&M, Esprit (38

Discounter wie Aldi, LidI 33

Ortliches Modehaus, das keiner Kette angehort (29

Outlet 29

Modehaus wie Peek & Cloppenburg 26
Preiswertes Modegeschéft wie Kik, NKD 23
Versandhaus wie Otto (Bestellung iber Kataloge) 22
Mode-Boutique 18
GroBer Verbrauchermarkt wie Kaufland, Real 13
Flohmarkt 9
Second-Hand-Laden 9
Schneider (MaBanfertigung) 2

Treue zum Geschaft nimmt mit dem Alter zu

Kaufen Sie Kleidung in der Regel in denselben Geschéften,
oder wechseln Sie haufiger ab? (nach Alter in %)

61 dieselben Geschafte I
55

haufiger andere

52 33
44 44 43
16-29 30-44 45-59 60 und alter
Altersgruppe (in Jahren)

Fiir die aktuelle Umfrage wurden zwischen dem 3. und 17. August insgesamt 1496 Personen befragt. Bei der Grafik zur Markenorientierung liegt die Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) zugrunde.

Fiir die aktuellen Zahlen wurden dabei vom Herbst 2014 bis zum Frithjahr 2016 in vier Wellen mehr als 20 000 Personen befragt.

Quelle: Institut fiir Demoskopie Allensbach/F.A.Z.-Grafik Brocker

wirtschaft (BOLW) der Anteil der Bio-Produkte am Ge-
samtumsatz in der Lebensmittelbranche in Deutschland
bei rund vier Prozent. Das eher konservative Einkaufs-
verhalten der Deutschen bei Lebensmitteln zeigt sich
auch in weiteren Aspekten. So sagen 71 Prozent, dass sie
in der Regel in denselben Geschiften Lebensmittel ein-
kaufen. Das Internet ist nur fiir wenige eine Alternative.
Gerade einmal sieben Prozent der Befragten geben an,
Lebensmittel 6fter auch online einzukaufen.

Anders fallen die Antworten aus, wenn man danach
fragt, wo hauptsichlich Kleidung eingekauft wird. Hier
steht das Internet mittlerweile an erster Stelle in der
Rangliste der wichtigsten Einkaufsquellen. 42 Prozent
der Befragten sagen, dass sie dieses Angebot nutzen.
Erst dann folgen, genannt von jeweils 39 Prozent, grofle
Einkaufszentren und Kaufhiuser, Filialen grofSer
Modeketten (38 Prozent) und Lebensmittel-Discounter
(33 Prozent). Die Befragten unter 30 Jahren sagen sogar
zu63 Prozent, dass sie Kleidung oft tiber das Internet
kaufen. An erster Stelle stehen in dieser Generation aber,
noch vor dem Internet, die Filialen grofler Modeketten
wie H&M oder Esprit, die 65 Prozent als wichtige
Einkaufsquelle angeben. Offensichtlich will sich auch
die internetaffine junge Generation das Einkaufsver-
gniigen in der Fuflgiingerzone nicht nehmen lassen.

Die Einstellung zur Mode und damit auch die Prio-
rititen beim Kauf von Kleidung dndern sich im Laufe
des Lebens betrichtlich. Das zeigen zum Beispiel die
Antworten auf die Frage ,Wie ist das bei IThnen: Kaufen
Sie im Allgemeinen lieber preiswertere Kleidung und
dafiir 6fter mal etwas Neues, oder lieber hochwertigere,
etwas teurere Kleidung, die dafiir linger hile?*

Die unter 30 Jahre alten Befragten, die, wie aus an-
deren Allensbach-Untersuchungen bekannt ist, heute
stirker als die junge Generation vor 30 Jahren an Mode
und Design interessiert sind, entscheiden sich bei
dieser Frage klar mit 51 zu 32 Prozent dafiir, lieber
preiswertere Ware und dafiir 6fter etwas Neues zu kau-
fen. Die Befragten ab 45 Jahren ziechen dagegen mit
45 zu 34 Prozent die etwas teurere und dafiir haltbarere
Kleidung vor.

Unabhingig vom Alter zeigt die Bevolkerung seit
einigen Jahren wieder eine ausgesprochene Affinitdt zu
Markenprodukten. Der Fragebogen zur Allensbacher
Marke- und Werbetrager-Analyse (AWA), einer jihrlich
stattfindenden groflen Untersuchung zum Medien-
nutzungs- und Konsumverhalten, enthilt seit vielen
Jahren die Frage: , Lohnt es sich IThrer Meinung nach in
den meisten Fillen, dass man Markenartikel kauft, oder
lohnt es sich meistens nicht?“ Uber lange Zeit antwortete
auf diese Frage eine klare relative Mehrheit von mehr als
40 Prozent, es lohne sich, Markenartikel zu kaufen.
Etwa ein Drittel widersprach. Dann, Anfang des ver-
gangenen Jahrzehnts, wurde es Mode, moglichst giinstig
bei Discountern einzukaufen, und die Befiirworter der
Markenartikel gerieten in die Minderheit. Doch inzwi-

schen ist das Vertrauen in die Marken zuriickgekehrt.
Heute sprechen sich wieder 39 Prozent fiir den Kauf von
Markenartikeln aus, nur noch 28 Prozent dagegen. Vor
dem Hintergrund dieser Ergebnisse wird verstindlich,
warum Discounter seit einiger Zeit verstirkt Marken-
artikel in ihr Angebot aufnehmen.

Seit einigen Jahren wird in der Offentlichkeit intensiv
diskutiert, inwieweit der Online-Handel dem klassischen
Einzelhandel gefihrlich werden kann. Die Umfrage-
ergebnisse zeigen hierzu ein differenziertes Bild. Die
Befragten wurden gebeten, fiir eine Vielzahl verschiede-
ner Produkte und Dienstleistungen anzugeben, ob man
diese besser im Geschift einkauft beziehungsweise dort
erledigt, oder ob man das genauso gut oder gar besser im
Internet tun kann. Darauthin sagte gerade einmal ein
Prozent, man kénne Lebensmittel ebenso gut im Internet
wie im Geschift kaufen. Auch bei Schuhen, Kosmetik-
artikeln, Uhren, Schmuck, Arzneimitteln oder Klei-
dung sagten jeweils mehr als acht von zehn Befragten,
man kénne das besser im Geschift kaufen. Selbst bei
Biichern sprach sich ecine allerdings knappe Mehrheit
von 55 zu 43 Prozent fiir den Einzelhandel am Ort aus.
Nur wenn es darum geht, Musik, Videos oder Veranstal-
tungstickets zu kaufen oder Dienstleistungen wie Reise-
buchungen in Anspruch zu nehmen, sicht eine Mehrheit
das Internet im Vorteil.

Hiufig beklagen sich Einzelhindler dariiber, dass
sich Kunden bei ihnen iiber ein Produkt beraten lassen,
dieses dann aber im Internet bestellen. Tatsichlich sagen
45 Prozent der Deutschen, dass sie sich zumindest schon
ein oder zwei Mal so verhalten hitten. Doch noch
wesentlich mehr Personen, nimlich 60 Prozent, sagen,
dass sie sich umgekehrt schon gelegentlich im Internet
iiber ein Produkt informiert und dieses dann in einem
Geschift gekauft hitten. Das Internet macht dem statio-
niren Handel also nicht nur Konkurrenz, sondern es
fithrt ihm auch Kunden zu.

Und die Klischees? Zumindest manches weit ver-
breitete Vorurteil wird durch unsere Umfrage bestitigt.
Eine Frage lautete: ,Einmal ganz allgemein gesagt:
Macht es IThnen Spaf§, bummeln bzw. shoppen zu gehen,
oder macht Thnen das weniger Spaf$?“ Daraufhin
antworteten 59 Prozent der befragten Frauen, aber nur
29 Prozent der Minner, es mache ihnen Spafl. Man
fragt sich, wie die Ergebnisse wohl ausgesehen hitten,
wenn man auch noch ausdriicklich nach dem Kauf von

Schuhen gefragt hitte.

Dr. Thomas Petersen ist Referatsleiter beim Institut fiir Demoskopie
Allensbach und erstellt im Wechsel mit Allensbach-Geschéftsflihrerin

Prof. Renate Kdcher die monatlichen Meinungsumfragen fiir diese Zeitung.
In der ersten Umfrage des Instituts fiir dieses Magazin musste Petersen
leider auf eine Frage zu Spekulatius im September verzichten. Der Unmut
der Befragten bei den Probeinteviews war zu groB.

www.Kknirps.com
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MISERABLE MEN

FOTOS INSTAGRAM

Es ist der soundsovielte Laden. Rein ins
Geschift, raus aus dem Geschift, Rolltreppe
rauf, Rolltreppe runter, Kleid an, Kleid aus,
Schuh links, Schuh rechts, so geht das den
lieben langen Samstag. Selbst wer guten Willens
gestartet ist, kommt irgendwann ans Ende

der Krifte. Minner weisen beim Einkaufen
Stresswerte auf wie Kampfpiloten. Blutdruck
und Herzfrequenz gehen hoch. Aber irgendwann
macht der Korper schlapp. Mit innerer Einkehr
antwortet Mann auf dufleren Stress, sogar der
Rapper Kanye West (oben), er immerhin form-
vollendet. Die Seite #miserablemen sammelt

auf Instagram all die Opfer des Shoppingwahns.
Danke! Endlich ein Denkmal fiir die miiden
Helden des Samstags.
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Glick in
der Liicke

Inhabergefiihrte Schmuckgeschifte werden von groflen

Marken aus den besten Lagen verdringt. Die Kleinen

miissen mit eigenen Stirken tiberzeugen. Drei Beispiele.

Von Brigitte Koch, Riidiger Kohn und Christoph Strauch

echts und links die hellen

Fensterflichen des neuen Rie-

sen-Ladens von Dior. Dazwi-

schen, wie eingequetscht, ein

Schmuckkistchen, nur weni-
ge Meter breit. Die Fassade des Familien-
unternehmens Blome an der Diisseldorfer
Konigsallee — sie ist ein Sinnbild firs
Uberleben in der Nische. Das Geschift
mit der silbergrauen Markise bleibt hier,
da koénnen die Milliardenunternehmen
von rechts und links und gern auch von
oben und unten heranriicken.

Die kleinen Geschifte, die vom Inhaber
gefiihrt werden, machen den Charme einer
Einkaufsstrafle aus. Aber es werden immer
weniger. Wo heute Wachminner Dior-
Kunden die Tiiren aufhalten, standen vor
drei Jahren noch der Modehindler Albert
Eickhoft, seine Tochter oder sein Schwieger-
sohn in der Tiir und begriifiten die Kun-
dinnen personlich. Auch dieses Geschift,
obwohl in ganz Deutschland bekannt, ist
geschlossen, die Fliche duferst lukrativ an
Dior vermietet.

Nicole Blome-Hardorp und ihre jiingere
Schwester Christine Blome-Ruhr machen
weiter. Sie wollen die K6 nicht zu einer
Shoppingmeile wie alle anderen werden
lassen. In dritter Generation fiihren sie das
von Heinrich Blome nach dem Zweiten
Weltkrieg gegriindete Familienunterneh-
men. Und die vierte Generation stiirmt ge-
rade mit schoner Selbstverstindlichkeit ins
Biiro von Mama Nicole, um den Familien-
hund zum Gassigehen abzuholen.

Blome ist eine Institution in Diissel-
dorf. Seit Ende der sechziger Jahre residiert
das Geschift in den heutigen Riumen.
Beste Lage im Eigentum der Familie. Das
schafft Unabhingigkeit. Man ist Spezialist
fiir teure Uhren, ein Name in der Uhren-
und Schmuckbranche. In der groffen Werk-
statt nebenan reparieren sechs Uhrmacher
und seit kurzem auch eine Auszubildende
die Zeitmesser der Kunden.

Vater Dieter Blome hat seinen T6chtern
das Geschift schon vor vielen Jahren iiber-
tragen. In der Nihe sind auch Ketten wie
Wempe oder Bucherer mit weitaus grofe-
ren Geschiften und groflerem Sortiment
angesiedelt. Viele Kunden kommen aber
lieber in das kleine Geschift, weil sie die
personliche Beziehung schitzen, die fami-
liire Tradition und die Kontinuitit in der
Kundenbetreuung. Und renommierte Mar-
ken gibt es hier viele: Rolex, Patek Philippe,
Omega, IWC, Jaeger-LeCoultre, Cartier,
Lange & Schne. Gehobenes Segment, das
biirgt fiir gute Geschifte.

»Wir haben immer gut gewirtschaftet®,
sagt Dieter Blome. So bleibt man, hnlich
wie die Familienunternehmen Franzen

(Porzellan) oder Prange (Schuhe), eine feste
Grofle an der Strafle, auf der viele kommen
und gehen. Blome, der seine Tochter noch
immer als Geschiftsfiithrer unterstiitzt, kennt
die Uhrenbranche bestens. Mit Philippe
Stern, dem langjihrigen Prisidenten von
Patek Philippe, hat er in seiner Jugend Fufi-
ball gespielt. Der gute Ruf hilft auch, den
steigenden Druck der Lieferanten abzu-
federn. Die Luxusmarken hitten fiir die
Prisentation ihrer Ware am liebsten kleine
Corners oder Shops, wie man sie aus Kauf-
hiausern kennt. Aber das geht hier schon
aus Platzgriinden nicht.

Wie also soll es weitergehen fiir die
letzten Familienunternehmen in der Luxus-
branche? Mit Widerstand gegen die Grof8en?
Mit Zusammenarbeit? Mit Eigensinn? Kom-
promissbereitschaft? Mit Hochwertigem?
Oder Billigprodukten?

Von einem Treppenaufgang ist nichts
mehr zu erahnen. Ein heller Raum, einge-
richtet mit einem gerundeten Holztresen,
die Winde in Bordeauxrot. Die restaurierte
Supraporte, eine antike Fliigeltiir, trennt
einen kleinen Raum fiir diskrete Kunden-
gespriche ab. In der Ecke der Tresor, mit
Ringen, Armbindern, Medaillons, Colliers
und Anhingern aus Platin, Gold, Silber,
Ebenholz, Perlen oder Edelsteinen. Alle-
samt Unikate, alle selbst entworfen. Der
Eckladen an der feinen Theatinerstrafle
in Miinchen, zwischen Odeonsplatz und
Marienplatz, nur 30 Quadratmeter grof3,
war noch vor 13 Jahren das Treppenhaus
eines Modedesigner-Outlets. Heute stellen
hier Stephanie Leinfelder, Titus Wolf und
Martin Mandl ihre Kreationen aus. Der
kleine Juwelier Leinfelder Fine Jewellery
hat die beste Adresse — wegen der stolzen
Mietpreise kénnen sich die drei Geschifts-
fiithrer aber nur ein Schmuckkistchen leis-
ten. ,,Das reicht®, sagt Stephanie Leinfelder.
»Es geht um die Adresse — und darum,
gesehen zu werden.”

Die Maximilianstrafle mit all den Lu-
xusldden ist nur wenige Schritte entfernt.
Auch im nahen Stadtteil Schwabing gibt es
viele Goldschmiede. Den Konkurrenten
enteilt Leinfelder mit so luxuridsen wie an-
spruchsvollen Schmuckstiicken. Da ist die
Prisenz wichtig. Vor ihrem Umzug 2003
waren sie an der Prannerstrafle, gleich
beim ,Bayerischen Hof“. Nur gab es dort
wenig Laufpublikum. Dann erhéhte der
Vermieter auch noch die Miete drastisch.
Da wurde den drei Goldschmiedemeistern
klar, dass sie sich eine neue Lage suchen
miissen.

Leinfelder lebt von Stammkunden, die
seit Jahren, seit Jahrzehnten, in zweiter und
dritter Generation kaufen. Nur zehn bis
fiinfzehn Prozent ihres Umsatzes erzielen

In Diisseldorf: Gleich neben dem Geschift von Christine Blome-Ruhr (links) und Nicole Blome-Hardorp

an der Konigsallee legen sechs Uhrmacher in der Werkstatt Hand an.

sie mit Laufkunden. Es sind nicht selten
Touristen, aus China oder auch aus Russ-
land. Immer mehr Russen werden sogar
zu Stammkunden, kommen bei der An-
reise zum Winterurlaub vorbei, um das
Schmuckstiick dann auf der Riickfahrt
abzuholen. Araber kommen nicht so viele,
sagt Titus Wolf. Sie achteten auf bekannte
Marken und einen hohen Wiedererken-
nungswert.

»Es dauert Jahre, bis sich der Mehrwert
der Lage auch in mehr Geschift nieder-
schligt®, sagt Wolf. Vertrauen baut man
nicht an einem Tag auf. Nicht selten
kimen Kunden erst drei oder vier Mal vor-
bei, bevor sie iiberhaupt etwas kauften.
Oft sind Verlobungs- und Eheringe die
Einsteigerprodukte, die den Beginn einer
langen Bezichung bedeuten — ein nicht be-
sonders eintrigliches Geschift, weil es so
viel Beratung erfordert. ,Das sind unsere
jungen Kunden, die einmal Stammkunden
werden®, sagt Stephanie Leinfelder. ,Die
kann man nicht einfach zur Konkurrenz
schicken, nur weil man mit ihnen weniger
verdient.“ Das kann man auch zelebrieren,
sekundiert ihr Mann Titus Wolf. ,Wir
laden die Kunden in unsere Goldschmiede-

Fotos Daniel Pilar

Werkstatt und machen eine Anprobe — wie
bei einem Schneider.”

Die Goldschmiede ist ganz in der Nihe
des Ladens, in einem idyllischen Innenhof
zwischen Pranner- und Pacellistraffe. Dort
sitzen die beiden Geschiftsfithrer mit
sechs Mitarbeitern an der Werkbank und
fertigen die Schmuckstiicke. Auch Stephanie
Leinfelder ist Goldschmiedin, sie schmie-
det aber nicht mehr, sondern kauft die
Steine ein, die dann zu den Unikaten ge-
fasst werden, und entwirft mit Wolf und
Mandl die Schmuckstiicke.

Auf der Meisterschule in Miinchen
haben sie sich kennengelernt. Stephanies
Vater Erwin Leinfelder hatte die Gold-
schmiede 1963 gegriindet. Die Tochter
iibernahm 1998. Mit Titus Wolf — auch
sein Vater war Goldschmied — und Martin
Mand]l verbindet sie das Stilgefiihl. Klares
Design und einfache Linien machen die
Stiicke zeitlos; auch nach 20 Jahren sollen
sie noch gefallen.

In langen Zeitriumen denkt auch
Juwelier Friedrich in Frankfurt. 1947 von
Karl Friedrich gegriindet; 1959 Umzug
von der Hauptwache in einen Pavillon am
ehemaligen Kaiserkeller; dann Umzug in
die KaiserstrafSe, da auch der Pavillon bald
zu klein wurde; seit 1990 an der Goethe-
strafle zu Hause. Irgendwann ging die Arbeit
im Familienunternehmen auf Kosten der
Familie. 2010 verkauften die Briider Ste-
phan und Christoph Friedrich das Unter-
nehmen an Marc Stabernack. Wie das bei
so personlichen Entscheidungen oft ist:
weil die Eltern Gustav und Ingeborg
Stabernack Kunden waren und Freunde.

Seitdem ist Marc Stabernack, Gemmo-
loge und Diamantgutachter, der Herr der

Ringe, Armbinder, Colliers, Ohrringe und
Accessoires — und der zehn Angestellten,

die in der angeschlossenen Werkstatt eige-
ne Kollektionen fertigen und Edelsteine
fassen oder im Geschift arbeiten. Er ist
einer der wenigen Juweliere in Deutsch-
land, die das noch alles selbst machen. Sta-
bernack bekommt immer wieder Anrufe
von grofSen Marken, die ihre Kollektionen
bei ihm ausstellen wollen. , Friedrich will
aber nur Eigenes verkaufen®, sagt er. Es
gibt nichts Schoneres fiir ihn als eine Kun-
din, die gliicklich ist tiber ihr Unikat und
das gute Stiick gleich anbehiilt.

Das Atelier ist der Vorteil. ,Selbst
grofle Marken hier aus der Goethestrafle,
also unsere Konkurrenten, bitten uns
manchmal, Stiicke zu reparieren oder
Binder von Uhren zu kiirzen, weil sie
keine eigenen Werkstitten haben.”

Es sind vor allem Juweliere in kleineren
Stidten, die aufhoren. Um urbaner und
globaler zu wirken, bieten sie grofSe Marken
an, statt Eigenes zu verkaufen. Das ist auch
der Unterschied zwischen einem Juwelier
und einem Hindler: ,Der Juwelier®, sagt
Stabernack, ,verkauft etwas, das es noch
gar nicht gibt.“ Und das nicht zu oft. Die
groflen Marken bringen jedes Jahr sechs
neue Kollektionen heraus. ,Wir wollen
ein Ruhepol sein und kimpfen gegen die
Beliebigkeit an®, sagt Stabernack. Zum
Einkaufen kommen in die Goethestrafle 9
Schweizer, Franzosen, Englinder, auch
Chinesen, Vietnamesen oder Koreaner.

Nun spiirt aber auch Friedrich den
Druck der namhaften Konkurrenz. All die
neuen Geschifte von Brioni bis Michael
Kors und von Louis Vuitton bis Prada
machen die Goethestrafle und ihre Neben-
gassen zu einem teuren Pflaster. Frankfurt
ist kompakter als die Residenzstadt Miin-
chen. Die alten Frakturlettern an den
Schaufenstern des Geschifts Friedrich, die

In Frankfurt: Selbst groffe Konkurrenten bitten das Atelier von Juwelier Friedrich gelegentlich um Hilfe bei Reparaturen.

von Tradition kiinden, werden heute als
Zeichen einer vergangenen Zeit gelesen.

Es ist eines der letzten inhabergefiihrten
Unternehmen an der Goethestrafle. Nun
muss Stabernack umziehen. Er macht
die Explosion der Mietpreise wegen des
Andrangs all der internationalen Marken
verantwortlich. Seit er den Laden vor
gut sechs Jahren iibernahm, habe sich
die Miete ungefihr verdreifacht. ,In den
nichsten Jahren ist mit einer weiteren Ver-
dopplung zu rechnen. Dabei bezahlen wir
jetzt schon eine fiinfstellige Summe fur
200 Quadratmeter.”

Eingesessene Unternechmen an der
Goethestrafle sind nun nur noch die Par-
fiimerie Albrecht, der Schuhsalon Linda,
die beiden Modegeschifte Pfiiller und
Optik Brenner — Pfiiller und Brenner aber
in ihren eigenen Immobilien. Diese Lagen
sind so begehrt, dass Handgelder in Milli-
onenhdhe flieffen, damit Mieter vorzeitig
aus den Vertrigen aussteigen und ihre Fliche
abtreten. ,Es herrscht hier wirklich eine
grofle Aggressivitit®, sagt Stabernack, und

By

i

es klingt resigniert. Denn der Standort ist
wichtig.

Aber er sieht auch Vorteile anderer
Lagen. ,Wir werden uns sicher vergroflern,
vor allem im Atelier. Er will die Kunden
noch stirker in den Entstehungsprozess
einbeziehen, ein Kauferlebnis schaffen, das
ihn unterscheidet von anderen Hindlern.
Das Geschift wiinscht er sich heller,
freundlicher. Er reist viel nach Paris, London
oder New York, und jedes Mal kommt
er mit neuen Ideen zuriick.

Solche Ideen lassen sich schneller ver-
wirklichen als in einem groflen Konzern.

In Miinchen: Der Juwelier Leinfelder Fine Jewellery lidt Kunden auch zur Anprobe ihrer Schmuckstiicke in seine Goldschmiede-Werkstatt ein.

Fotos Helmut Fricke

So hat es Christine Blome-Ruhr in Diissel-
dorf gemacht. Dank ihrer Initiative zihlt
das Unternehmen in Sachen Online zu
den Pionieren der Branche. Fiir einige
Top-Marken wurde Blome vor drei Jahren
erster Online-Konzessionir weltweit. Der
Online-Shop verlingere die Theke, man
kénne auf diese Weise noch viel mehr
Uhren zeigen als im Schaufenster oder im
Laden, sagt die Sechsunddreifligjihrige,
die Internationales Management in Maas-
tricht studiert hat. Aber letztlich informiert
sich der Kunde im Internet natiirlich nur
iber das Angebot. Gekauft wird meist
doch im Geschiift. Bei diesen Preisen zihlen
noch immer das Einkaufserlebnis und der
haptische Eindruck.

Fiir die Blome-Schwestern war seit
jeher klar, dass sie die Familientradition
fortsetzen. Die 42 Jahre alte Nicole Blome-
Hardorp, die Einzelhandelskauffrau beim
Juwelier Oeding-Erdel am Miinsteraner
Prinzipalmarkt gelernt hat, liebt den Ver-
kauf, den Kontakt zu Menschen. Als neue
starke Zielgruppe hat sie Frauen ausge-
macht. Gab es bei den Alteren frither das
goldene Uhrchen zu Weihnachten, kauft
sich die Frau heute ihre Uhr selbst. Auch
die Blomes tragen am Handgelenk ihr
Statement: Bei Christine Blome-Ruhr ist
es eine sportliche Edelstahl-Rolex, bei
Nicole Blome-Hardorp eine Patek Philippe
Nautilus, auch aus Edelstahl.

In Miinchen bei Leinfelder ist hin-
gegen der Mann der wichtigste Kunde. Er
kommt ins Geschift und bestellt fiir
seine Frau oder Freundin. Schmuckstiicke
von Leinfelder kosten meist zwischen
2500 und 5000 Euro. Der in Weifigold ge-
fasste Aquamarin, der kriftig blau strahlt,
lduft aufler Konkurrenz. Er ist das teuerste
Stiick: 46.000 Euro. Zuginglicher ist zum
Beispiel der Gekko, eine Kreation Stepha-
nie Leinfelders, die sich giilden um den
Ringfinger schmiegt und zum Renner ge-
worden ist.

»Das ist unsere Nische®, sagt Titus
Wolf. Wir konnen und wollen uns nicht
mit anderen Juwelieren vergleichen. Sie
konzentrieren sich auf besonders hochwer-
tige Edelsteine und suchen ihre eigene
Formensprache. ,Jeder Juwelier hat seinen
Stil®, sagt Stephanie Leinfelder. ,Jeder hat
seine besonderen Kunden.“ Und die muss
man pflegen wie Juwelen. <
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ZUR SEITE

Britische Pence, amerikanische Cents,
Euro-Miinzen und Metro-Fahrkarten:
Wer neben so einer Schublade arbeitet,
hat zumindest immer Geld da.

GELD

LEGEN

n der oberen Schublade unseres Schuhschranks lagert
seit Jahren ein riesiges Gelddepot. Mein Freund hat es
vor einer halben Ewigkeit angelegt. Der Geldspeicher
ist dlter als der Schuhschrank im Vintage-Look mit
seinem Fake-Wurmstich. Als der Schuhschrank ein-
zog, hat mein Freund das Geld einfach umgeschichtet. Vor
Jahren, als er gerade angefangen hatte, Geld zu horten,
passte alles mal in eine kleine, schmale Schale, gerade grof§
genug fiir fiinf Oliven. Die steht immer noch inmitten des
Speichers, ist sogar mit umgezogen. Aber drum herum
wuchert es in alle Richtungen.

Leider umfasst das Depot nur Kleingeld, vornehmlich
Miinzen aus Nickel oder aus Eisen mit einer Kupfer-
Ummantelung. Héchstens mal ein Zwei-Euro-Stiick.
Streng genommen ist es also ein Kleingeldspeicher. Wenn
mein Freund nach Hause kommit, leert er vor dieser oberen
Schublade des Schuhschranks seine Taschen und wirft
wieder ein paar Miinzen auf den Kleingeldberg. So wie es
vermutlich Tausende Minner tiglich machen, wenn nicht
Hunderttausende oder gar Millionen.

Irgendwo haben nimlich die meisten ihre Geldspeicher.
Deren Sinn ist es kaum, Geld zur Seite zu legen, sondern
vielmehr, Geld loszuwerden. Da ist der Kollege, der so
viele Miinzen im Rollcontainer unter dem Schreibtisch
in der Redaktion bunkert, dass man beim Offnen das
Gefiihl hat, jemand halte von innen fest — so schwer ist
das Teil. Da ist auch der Bekannte, dessen Geldschublade
schlimmer durchhingt als die Lade mit der Nagellack-
Sammlung seiner Frau. Oder der Bekannte mit der Frisch-
haltetiite in der Kiichenschublade, die sogar einen Namen
hat: Geldkatze. Keiner dieser Speicher entstand mit der
zielsicheren Absicht, mit der man vielleicht ein Spar-
schwein aufstellen wiirde. In diesen Miinzbergen kommen
dafiir viel zu viele verschiedene Wihrungen zusammen,
spontan dazugeworfen. Trotzdem sind diese stillen Depots
so grof3, dass man sie endlich mal beachten sollte.

Minner und Kleingeld — es ist kompliziert. Aber wie
konnte es auch anders sein. Frauen tragen schliefflich
koffergrofle Portemonnaies mit sich herum, in denen
37 Cent mehr oder weniger kaum einen Unterschied
machen, zumal sie im entscheidenden Moment schnell
ausgegeben sind. Zur Freude der Bickerei-Verkdufer und
der Markdleute, die bei jedem Mann mit Schein in der
Hand schon im Kopf rechnen, ob sie in der mobilen
Kasse wohl noch geniigend Riickgeld haben. Von den
13,46 Euro retour gehen dann zu Hause, klar, 3,46 in
das Gelddepot. Es wird also nicht besser.

Im Gegenteil. Das Wachstum der Speicher wird noch
befliigelt durch den Trend zum méglichst kleinen Porte-
monnaie unter Minnern. In die Geldbérse fiir die Gesif3-
tasche passte frither zumindest noch eine Handvoll Klein-

Eines der lastigsten Phinomene des Wohlstands:
Schubladen voller Miinzen. Sie sind iiberall dort zu
finden, wo es Minner gibt. Von Jennifer Wiebking

geld. Nun tragen Minner stattdessen zunehmend Etuis
mit sich herum, die man fiir Visitenkarten verwendete,
bevor das Profil in den sozialen Netzwerken Visitenkarten
tiberfliissig gemacht hat. Die Geldbérse dagegen ist auf ein
handliches Format von wenigen Zentimetern in Linge
und Breite geschrumpft. Hinein passen: Fiihrerschein,
sofern es ein neuer ist, Personalausweis, Kredit- und
EC-Karten, die paar Scheine Bargeld, die man so braucht
— das war’s. Miinzen landen im Geldspeicher.

Dabei hat man sich in vergangenen Jahrhunderten des
Problems schon 6fter angenommen oder es zumindest als
solches identifiziert. Eine Legende zum Beispiel, die man
fast glauben mochte, so schon ist sie, geht so: Als Levi’s
1890 seiner 501 ihren Namen gab, sollen sie den Stauraum
fiir Miinzen sogar in der Produktnummer bedacht haben.
Die Fiinf in der 501 steht demnach fiir die fiinfte Tasche
des Modells, nicht etwa fiir die zwei Po-Taschen oder die
beiden vorne an der Hiifte, sondern fiir das Mini-Fach
rechts tiber der grofleren Tasche. Sein inoffizieller Name:
Coin-Pocket. Heute kommen Jeans aus optischen Griin-
den jedenfalls nicht mehr ohne Coin-Pocket aus, obwohl
darin kein Mensch mehr Miinzen lagern wiirde. Auch im
17. Jahrhundert, lange vor der Levi’s 501, gab es schon
einen Lé')sungsansatz — Hosen, die mit eingearbeiteten
Geldfichern fiir Miinzen ausgestattet waren.

Andererseits: Perfekt war die Idee, Miinzen in der
Hose zu horten, um sie bei Gelegenheit mal auszugeben,
noch nie. Auch Kaufleute bevorzugten schon vor 400 Jah-
ren grofie Stielbeutel mit verschiedenen Sickchen, fiir jede
Wihrung einen. Alle Wihrungen an einem Ort gebiindelt
hat der Kollege mit dem Miinzdepot in der Schreibtisch-
schublade auch, Pence-Stiicke, amerikanische Cents, Euro-
Cents, Pariser U-Bahntickets, Rabattkarten. Seltsamer-
weise wird die Sammlung trotzdem nie kleiner. Vermut-
lich bestiinde sie noch, wenn das Bargeld schon seit Jahren
abgeschafft wire.

Laut einer Umfrage der Norisbank vom vergangenen
Jahr sparen Minner im Durchschnitt 73 Euro mehr im
Monat als Frauen: 201 statt 128 Euro. Die Dunkelziffer
aus seinem Klimpergeld in den Schrinken und Schubladen
(das sie zwischen Supermarkt und Tankstelle scheinbar
wie von selbst ausgibt), diirfte den Unterschied um ein
Vielfaches vergrofSern.

Uber die Gelddepots kénnen sich diejenigen, die dort
nichts lagern, schon drgern — also im Zweifel Frauen. Die
Speicher schaden der Stabilitit der Schublade, sind un-
hygienisch und hisslich. Sie sehen wirklich schlimm aus.
Schlimmer, als sie eigentlich sind. Ich habe das ganze
Kleingeld neulich zur Bank gebracht. Machte leider doch
nur 54,11 Euro. Und mein Kollege? Sein Kleingeld reicht
bestimmt, um mich mal in die Kantine einzuladen. <

FOTO HELMUT FRICKE

er kleine Soren-Johannes aus dem integrativen

Oliver-Samwer-Kindergarten im Prenzlauer Berg

weif nicht mehr, was ein Kaufladen ist. Mit

Ida-Marie spielt er stattdessen ,,Sojamilch-Online-

Shop*, das Holzspielzeugmodell des Start-up-Lofts
liefert der DHL-Bote innerhalb von vier Stunden. Palim,
Palim, wir befinden uns im Jahr 2042, aber wir spulen
noch einmal ins Jetzt zuriick. Die Rolle des Mittelsmanns
in unserer Gesellschaft ist romantisch verklirt, aber im-
merhin kennen wir ihn noch. Doch er droht auszusterben.
Der Tante-Emma-Kaufladen, in dem wir unsere Milch
abholten, ist schon heute Geschichte. Und wenn wir nicht
aufpassen, loben wir die 6rtliche Buchhandlung so lange
fiir ihre tolle Beratung und kaufen dann doch nicht mehr
dort ein, bis es sie nicht mehr gibt.

Wiirde Werner Schulze-Erdel, der legendire Moderator
der Fernsehsendung ,,Familienduell“, heute zu seinem be-
kannten Satz ,,100 Leute haben wir gefragt“ ansetzen, und
es ginge plotzlich um das zuletzt gekaufte Buch — Amazon
wire die Top-Antwort. Es gibt Leute, die gehen gar nicht
mehr in Schuhliden, sondern kaufen alles bei Zalando.
Zum Optiker muss man heute auch nicht mehr, wenn
Unternehmen wie Warby Parker die Brille gleich anfertigen
und verschicken lassen, mit Probetragezeit und Geld-
zuriick-Garantie.

‘Wann haben Sie zum letzten Mal in einer Taxizentrale
angerufen? Da lacht der Fahrdienstvermittler, und der Taxi-
fahrer wundert sich, dass Uber schon daran arbeitet, ihn
zu ersetzen. Wozu sich teures Menschenpersonal leisten,
wenn das Auto von alleine fihrt? Selbst Unternehmen wie
Uber oder Airbnb, die mit Milliardenbetrigen von Inves-
toren bewertet werden, ohne eine einzige Fabrik, Fahr-
zeugflotte oder Lagerhalle zu haben, kénnten schneller
wieder verschwinden, als ihnen lieb ist.

Denn denkt man die Technologie der Block Chain
konsequent zu Ende, dann braucht man weder einen Woh-
nungs- noch einen Fahrdienstvermittler. Mit Hilfe der so-
genannten ,Smart Contracts®, also kluger Vertrige, deren
Echtheit von Millionen Computern gleichzeitig verifiziert
wird und die dann in ebenjener Block Chain wie Perlen
einer Kette aneinandergereiht werden und damit transpa-
rent und nachpriifbar sind, kénnten Kunden und Anbieter
direkt in Kontakt treten. Ohne eine Gebiihr zu entrichten
an die amerikanischen Unternehmen, die in nur wenigen
Jahren den Taxi- und den Wohnungsmarkt umgekrempelt
haben. Bis die Block Chain aber wirklich etwas indert,
diirften die Ubers und Airbnbs ihre Milliardenbewertungen
lingst verdoppelt haben.

Denn seien wir ehrlich: Der Mittelsmann ist gar nicht
tot — er hat sich nur verkleidet. Amazon und Zalando,
Uber und Airbnb sind an seine Stelle getreten und haben
ihm die Liden geraubt und sie ins Internet gestellt. Doch
natiirlich vermitteln auch sie. Flugsuchportale sind die ins
Internet verlagerten Reisebiiros. Der Mittelsmann ist nur
tot, wenn man sich ihn als Verkiufer mit Namensschild
vorstellt. Und wer jetzt einzig den Start-ups die Schuld
dafiir zuschreiben will, irrt ebenfalls: Denn das grofle
Problem des Gemischtwarenladens heifSt nicht Lieferando
oder Foodora, sondern Rewe. Und die Boutique um die
Ecke stohnt nicht iiber Outfittery oder Modomoto, die sich
auf den Versand und die Beratung fiir Kleidung spezialisiert
haben, sondern iiber Zara und H&M, die sich nun wirklich
in jeder groferen Einkaufsstrafle von Bielefeld bis Berlin
breitmachen.

Natiirlich setzen auch solche Hindler jetzt zunehmend
auf den Verkauf im Internet, aber das ist fiir sie hochstens
ein Zusatzgeschift. Wer ohnehin immer bei Zara seine
schwarze Jeans in GrofSe 38 kauft, bestellt sie dann vielleicht
auch einmal online. Doch stachelt das eher zu mehr
Konsum an; die Liden sind ja trotzdem immer voll.

Manche Geschifte gibt es schliefflich nur noch aus
Tradition — und nicht, weil sie besonders guten Service
bieten. Oder gibt es einen Menschen, der nach einem
Matratzenkauf richtig zufrieden war? In diesen Eckliden
(es sind immer Eckliden!) mit 300 verschiedenen Rabatt-
zetteln und der Zwélf-Zonen-Doppel-Boxspring-Holle,
die einem dort als Service verkauft wird? Natiirlich wachsen
dann kleine Start-ups besonders schnell, die vorgeben, den
Bestellvorgang zu vereinfachen. Sie reduzieren das Ganze
auf eine Matratze fiir alle, schicken sie nach Hause und
lassen 100 Tage Zeit zum Ausprobieren. Das bedeutet
iiberhaupt nicht, dass solche Unternehmen wie Emma
oder Casper oder Eve bessere Matratzen verkaufen. Aber
immerhin regen sie den Wettbewerb an und helfen den
Kunden so langfristig zu wahrscheinlich giinstigeren Preisen

Als der Mittelsmann noch Krawatte trug: Dustin Hoffman in ,Tod eines Handlungsreisenden® (1985).

DER MITTELSMANN

LEBT NOCH

Er ist gar nicht tot, er hat sich nur verkleidet. Start-ups,

die vorgeben, den Hindler auszuklammern, treten an seine

Stelle — und vermitteln selbst. Von Jonas Jansen

und zu einer besseren Orientierung in einem uniibersicht-
lichen Markt. Vor einigen Jahren ermittelte das Kartellamt
wegen Preisabsprachen gegen die Matratzenindustrie. Das
liegt vor allem daran, dass kleine Unternehmer wie der
Griinder von Bettl.de sie richtig lange und wiederholt vor
Gerichten damit konfrontiert hat. Und der Griinder
verkauft seine Matratzen, Uberraschung: online.

Dass traditionelle Geschifte durch den stirkeren Hang
zum Onlineshopping nicht ganz verschwinden miissen,
zeigen die Antiquare auf beeindruckende Weise: Viele von
ihnen kénnen nur noch wegen des Zentralen Verzeichnisses
Antiquarischer Biicher, kurz ZVAB, tberhaupt weiter-
machen. Denn ein so spezialisiertes Geschift wie das der An-
tiquare erreicht auf diese Weise viel mehr Kunden. Natiirlich

kimpfen sie durch das Zentralregister auch mit mehr
Wettbewerb und dadurch niedrigeren Margen. Aber am
Ende macht vor allem der Service und das Angebot den
Unterschied.

Das klingt zwar kulturoptimistisch, aber kleine Liden
wie der gute Schuster, der Tiiftler-Fahrradladen oder die
Maflanzugschneiderin werden nicht untergehen. Und wer
weifll Der Retro-Trend hat kleinen Cafés, Kneipen und
Restaurants zu ungeahntem Zulauf verholfen — warum
sollte das nicht auch mit spezialisierten Fachgeschiften
geschehen? Der Verkaufsladen wird sowieso nie vergessen
werden, schon gar nicht von den Kleinsten. Denn Soren-
Johannes und Ida-Marie spielen ja auch noch Ritter,
Indianer und Dinosaurier. <
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»ANTHROPOLOGIE*“ IN SANTA MONICA

Zugegeben, auf den ersten Blick erinnert der Laden an
einen franzosischen Flohmarkt. Eine Besucherin aus
Hamburg, die ich auf der Suche nach einem kalifornien-
tauglichen Sommerkleid zu ,Anthropologie® an der Third
Street Promenade von Santa Monica schleppte, war ent-
sprechend tiberrascht. ,Wo sind denn hier die Kleider ver-
steckt?, fragte sie spitz, als sie den Blick tiber die Melange
aus Biichern, Geschirr und wurmstichigen Kiichenmébeln
gleiten lief$. Zwischen Apothekerschrank und Parfumregal
wurden wir fiindig: Tellerrécke mit originellem Design.
Wie ,,Slice of Summer®, die griin-rote Anlehnung an eine
Scheibe Wassermelone. Oder ,,Snow Covered Fields, dem
Namen zum Trotz ein Sommerkleid aus schneeweiflem
Top iber Blumenwiesenprint. Die flohmarktverdichtige
Mischung aus Mode, Mébeln und Nippes, im Marketing-
jargon auch ,Cross merchandising” genannt, macht ,An-
thro“ zu meinem Lieblingsladen. Egal ob Outfit oder das
tausendste Windlicht fiir den Abend am Strand — mit leeren

Hinden verlasse ich das Geschift nie. Schuld daran ist das
Ambiente. Statt Stahlbeton-Optik laden Duftkerzen und
eine Playlist aus Neo-Soul, Folk und Pop zum Stébern ein.
Wie in einer Altbauwohnung tut sich dabei in jeder Nische
etwas Neues auf, ein Sideboard mit Handtaschen, ein antiker
Kiichentisch voller Schuhe oder ein Geschirrschrank mit
bestickten Cardigans. Dazwischen Regale mit Bettwische,
Geschirrhandtiichern und bunten Milchkaffeeschalen.
Als Richard Hayne vor fast 25 Jahren die erste
»~Anthropologie“-Dependance an der Main Line von
Philadelphia erdffnete, setzte er auf ein Erlebnis fiir die
Sinne. Das Konzept geht auf. Das zeigt jeder 400-Dollar-
Pulli, der an der Third Street Promenade oder den anderen
fast 200 Filialen in den Vereinigten Staaten, Kanada und
England tiber den Ladentisch geht. Zu meinen liebsten
Stiicken gehort tibrigens das Etuikleid ,Pom Flower®, das
ich bei meinem ersten ,,Anthropologie“-Besuch vor einigen
Jahren gekauft habe. Seit damals sind einige Blusen, Rocke

o

und Ledertaschen hinzugekommen. Und Kaffeebecher,
Suppenterrinen und Obstteller, deren Kiferdekor die
Grenze zum Kitsch iiberschreitet. Christiane Heil

»HONEST CHOCOLATE“ IN KAPSTADT

95 Prozent ist fiir Kenner, 72 Prozent fiir gemifligtere
Liebhaber der Kakaobohne — und 50 Prozent schmilzt so
weich im Mund, dass man gar nicht mehr weg mochte.
»Honest Chocolate” in Kapstadt ist kein gewdhnlicher
Siifiwarenhindler. ,Don’t be afraid of the dark® steht in
goldener Schrift auf der glisernen Auflenfront. Schokoladen-
freunde wissen sofort, was damit gemeint ist: Hier gibt es
echte Schokolade, aus ungerosteten Bohnen, 100 Prozent
bio und sehr dunkel. Ich bin keine grofle Kundin, aber
eine loyale der ersten Stunde. Als Anthony Gird (im Bild
rechts) und Michael de Klerk den Laden im Jahr 2011 er-
offneten, war ,Raw Chocolate” in Siidafrika noch wenig
bekannt. Der normale Konsument kaufte die gute alte
Cadbury. Hoherwertige Schokolade wurde importiert. Da
tauchte in der Wale Street dieser winzige Laden mit dem
verfithrerischen Namen auf. Drinnen gab es nicht viel: eine
antike Kasse, einen altmodischen Tresen und darauf Triiffel
und Tafeln, ausgestellt wie Kunstwerke. Wer hereinkam,
durfte nach Herzenslust Schokoladensplitter verschiedener

Unsere Korrespondenten sind in der Welt zu Hause.

Aber wo kaufen sie ein? Und wo am liebsten?

»ARTICHOKE* IN LONDON

Manche werden in London zu Teetrinkern. Wer in den
Stadtteil Hampstead zieht, lduft eher Gefahr, zum Vita-
minabhingigen zu werden. Das liegt an ,Artichoke®,
einem der letzten Traditionsgeschifte in der von Ketten
geplagten Hauptstadt. Die Auslagen, die Familie Camera
tiglich auf dem Biirgersteig der Heath Street drapiert, wirken
so kunstvoll, als hitte ein ausgebildeter Obst- und Gemiise-
kurator Hand angelegt. Die Ladentiir steht immer offen,
nicht selten lockt Musik, und eigentlich vergeht nie ein
Besuch, ohne dass man mit anderen Hampsteadern ins
Gesprich kommt. Hinter der Ladentheke hingt eine blasse
Metallplakette an einem Lederband. ,Covent Garden
Market 1872 steht darauf. Das war die Zeit, in der der
alte Sonny Camera, ein Einwanderer aus Italien, seinen
Gemiiseladen im Londoner Innenstadtteil Holborn erdffnete.
1969 verlegte sein Enkel das Geschift dann in die Heath
Street im Nordwesten, nicht weit vom grofSten Londoner
Park entfernt, dem Heath. Zur Zeit plant Deana Camera
die Ubergabe an ihren Sohn Charly, der das Geschift in
der fiinften Generation fithren soll. Wenn Deana morgens
um halb acht den Laden 6ffnet, hat ihr Mann schon die
Waren auf dem GrofSmarkt Battersea ausgesucht (zwischen

Sorten probieren und mit dem Mann hinter der Theke
tiber die Magie der Kakaobohne philosophieren. Mittler-
weile ist ,Honest Chocolate in grofere Geschiftsriume
nebenan gezogen. Anthony und Michael betreiben dort
jetzt auch ein Café und im Hinterhaus versteckt eine Gin-
Bar. Die Wale Street ist zu einer angesagten Ecke in der
Innenstadt von Kapstadt geworden. Vor allem am ersten
Donnerstag im Monat wird es voll. Dann 6ffnen die Gale-
rien und Geschifte abends linger, und schrige Kreationen
wie Totenkdpfe aus Schokolade haben Konjunktur.
Anthony hat frither als Sozialforscher gearbeitet, in seiner
Freizeit experimentierte er mit fein gemahlenem Kakao.
Sein Kompagnon Michael befasste sich zur gleichen Zeit
in London ebenfalls mit ,Raw Chocolate®. Als er in die
stidafrikanische Heimat zuriickkehrte, legten die beiden
los. Thre Schokoladentafeln — Kiinstler entwerfen die bunten
Verpackungen — sind nun so populir, dass man sie auch in
Supermirkten kaufen kann. Aber das ist natiirlich nicht
das Gleiche wie an einem schonen Samstagmorgen die

ein und vier Uhr in der Nacht) und in Form gebracht. Die
Kundschaft in Hampstead ist anspruchsvoll und bereit,
tief in die Tasche zu greifen. Ein Apfel der Sorte ,Reds®
kostet mehr als einen Euro, die Bio-Zitrone ist nicht giins-
tiger, und fiir eine Avocado gehen auch mal 2,30 Euro
iiber den Tisch. Bezahlt wird nicht nur fiir die Qualiti,
sondern fiir das Erlebnis. Der alte Dielenboden, die unver-
putzten Backsteinwinde und die in Holzkisten prisentier-
ten Auslagen lassen den Kunden triumen, er befinde sich
noch in Sonnys altem Laden in Holborn.

Dass ,,Artichoke® gleichwohl im 21. Jahrhundert ange-
kommen ist, zeigt sich im hinteren Teil des Geschifts, wo
die Familie an der Juice Bar frisch zubereitete ,,Ayurvedi-
sche Gesundheitssifte” anbietet, furchterregend gesunde
Mischungen mit Sellerie, Kohl und Rote Bete; neue Krea-
tionen kiindigt Deana Camera iiber Twitter oder Insta-
gram an. Auch beim Kassieren hat sich , Artichoke® auf
das vitale London eingestellt. Von einem Pfund an akzep-
tieren die Cameras die Kreditkarte, die man nicht mehr
in den Schlitz stecken muss, sondern nur noch iiber die
Kartenmaschine wischt. Wer es eilig hat, kann buchstib-
lich im Vorbeigehen zahlen. jochen Buchsteiner

Wale Street entlangzuspazieren und ganz zufillig bei
Hausnummer 64 A, neben dem Sockenladen, hingenzu-
bleiben, um sicherstellen, dass der Rose-Geranium-Triiffel
links in der Vitrine wirklich noch so schmeckt wie beim

letzten Mal. Claudia Bréll
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»GIDI HOM“ IN JERUSALEM

Im Bad broselt die Fiillung aus den Fugen. Den Vermieter
interessiert das nicht. Dafiir aber Yaron. Die wortreiche
Erlduterung ist tiberfliissig. ,,Klar, du brauchst Spachtel,
sagt Yaron Yacoby, klettert eine Leiter hinauf und ver-
schwindet kurz in dem hohen Regal. Das deutsche Wort
fiir die weifle Fiillmasse haben die jiidischen Einwanderer
in die hebriische Sprache mitgebracht, wie viele andere
technische Ausdriicke. Yaron weifd, was seine Kunden
brauchen. Dafiir sind in seinem Haushaltswarenladen in
der Jerusalemer German Colony keine Hebriisch-Kennt-
nisse notig. Yaron und sein Onkel Gidi sprechen zwar kein
Deutsch, aber flielend Englisch; dabei stammt ihre Fami-
lie aus Iran. Schon vor der Griindung Israels wanderten sie
nach Israel aus. ,Gidi Hom" heifst das Geschift, das sie vor
40 Jahren in Jerusalem aufmachten. Das ,Hom" auf dem
Firmenschild ist der Kosename seines Onkels Gidi.

Die passenden Schrauben fiir den maroden Kiichen-
schrank gibt es dort ebenso wie die Kartuschen fiir den
Trinkwasserfilter aus Deutschland. Yaron versiumt es nie,
auf deutsche Produkte hinzuweisen, die er fiir die besten
hilt. ,Unsere Kunden sagen, was sie brauchen. Wir besor-

gen es”, sagt er iiber sein Sortiment. Und wenn der gelernte
Elektrotechniker einmal nicht selbst weiterhelfen kann,

»XINHUA“-BUCHHANDLUNG IN PEKING

Die Ladenszene in meinem Stadtviertel Xinyuanli im
Pekinger Osten wird immer schicker. Der Kramladen
wird zum Wine-Shop, aus der Billig-Klamotten-Kiste
wird eine Designer-Boutique und aus der Nudelkiiche das
Café einer bekannten Kette. Nur ein Laden hilt dem
Druck des Fortschritts und der steigenden Mietpreise
stand: der ,Xinhua“-Buchladen. Zwischen Boutiquen und
Bankfilialen im Erdgeschoss eines alten Wohnblocks gelegen,
versteckt er sich noch immer unauffillig hinter zwei lang-
weiligen Schaufenstern und unter einer schon verbleichen-
den Inschrift {iber der Tiir.

Dass diese Buchhandlung in einer der teuren Ecken
Pekings noch immer existiert, ist kaum dem Publikumsan-
drang oder dem Geschiftserfolg zuzuschreiben. Tatsich-
lich treffe ich bei meinen Besuchen immer nur auf wenige
Kunden. Die drei Angestellten haben reichlich Zeit, sich
tiber den Ladentisch hinweg das Neueste von ihren Familien
zu erzdhlen. Nur wenige Kunden schmékern in den lieblos
vollgestopften Regalen in Romanen, Krimis oder Rat-
gebern. Schiiler und ihre Eltern suchen nach Schulbiichern
und Schulbedarf vom Heftchen fiir die Ubung der ersten

hat er die passende Telefonnummer eines Installateurs
parat. Das schont nach einem Umzug die Nerven: Sobald
man das Geschift mit den vollgestopften Regalen ent-
deckt hat, kann einem Neuankémmling nicht mehr viel
passieren. Hier gibt es alles, von der Mikrowelle tiber grell-
bunte Kinderstiithlchen bis zur Klobiirste. Spitestens nach
dem zweiten Besuch winkt Yaron, wenn man die Emek-
Refaim-Straf§e entlanggeht. Er vergisst keinen seiner Kun-
den. Wenn einer von ihnen lingere Zeit nicht auftaucht,
fragt er nach, ob man wisse, was denn los sei.

Sein Interesse gilt auch Angela Merkel, der deutschen
Wirtschaft und Berlin. Nach vielen Vorgesprichen iiber
die Ladentheke ist er tatsichlich in die deutsche Haupt-
stadt gefahren. Zuvor war er schon in Kéln. Bis heute mag
er sich nicht festlegen, welche Stadt ihm besser gefillt. Der
Laden in dem Jerusalemer Viertel, das im 19. Jahrhundert
von deutschen Pietisten gegriindet wurde, ist zugleich ein
Barometer. Wenn Yaron auf der Strafle die Kisten mit den
Heizstrahlern auftiirmt, wird es Winter. Wenn er die Ven-
tilatoren aus dem Lager holt, macht der Sommer ernst.
Auch die Kommunalpolitik beginnt hier. Gerade schimpfen
viele iiber den Bau der Straflenbahn — sie soll direkt vor
,Gidi Hom® halten. Hans-Christian Roffler

»MERCADO DA VILA“ IN LISSABON

Weil auch die portugiesische Woche nicht aus fiinf Feier-
tagen plus Samstag und Sonntag bestehen kann, muss es
mit den Namen der Wochentage eine andere Bewandtnis
haben: segunda-feira (Montag), terca-feira (Dienstag),
quarta-feira (Mittwoch), quinta-feira (Donnerstag) und
sexta-feira (Freitag) sind durchaus Arbeitstage und, wie die
feira“ signalisiert, auch Markttage. Im Mercado da Vila
unseres Lissabonner Vororts Cascais sind Mittwoch und
Samstag die Markttage. An ihnen wird alles eingekaulft,
was die Woche iiber auf den Tisch kommt. Fiir den Rest,
den man ohnehin nicht schmeckt, sind die lusitanischen
Ableger von Aldi und Lidl da.

Der Mercado da Vila ist ein Beispiel dafiir, wie es ein-
mal war und sein sollte, hitte das kleine Land an der atlan-
tischen Peripherie nicht in den neunziger Jahren einen groffen
Teil seiner Landwirtschaft und Fischerei zerstort, um zu
einer verlingerten Werkbank mittel- und nordeuropii-
scher Industrieunternehmen zu werden. Er ist eine Art
Kolchosmarkt, obschon mit Euro, weil die Hindler hier
nicht nur Orangen und Erdbeeren aus spanischen Ge-
wichshiusern anbieten, sondern das, was in ihren Girt-
chen und auf ihren Ackerchen bei idealem Klima und
vortrefflichen Béden noch so wichst. Da riechen und
schmecken die Tomaten, Pfirsiche, Kirschen und Salat-
kriuter eben wie man sie aus Omas Autarkieschollen in
Erinnerung hat. Dazu kommen mit leicht exotischem Ein-
schlag die kleinen Ananas und Bananen von den Azoren.

Schriftzeichen bis zu Materialien der vielen verschiedenen
Priifungen, die ein chinesischer Schiiler bestehen muss. In
der Sommerhitze sitzen Jugendliche im klimatisierten
Laden und geben vor, Biicher zu lesen. Die Bediensteten
stort es nicht. ,Xinhua“ ist staatlich subventioniert und
funktioniert noch nach alten Prinzipien. Da ist der Absatz
nicht so wichtig. Wihrend sich die wenigen anderen Buch-
laden, die von der Zensur genehmigt werden, mit moderner
Ausstattung, Lese-Ecken und ansprechender Ausstattung
ins rechte Licht riicken, ist es bei Xinhua dumpf und lang-
weilig wie in alt-sozialistischen Zeiten.

Fiir mich ist der Auslagentisch am Eingang von Inter-
esse. Da liegen Empfehlungen und neue politische Pflicht-
lektiire aus, eine Biographie von Churchill, eine Geschichte
des Staates Israel. Daneben liegen die ,,Statuten der Kom-
munistischen Partei Chinas® und die ,Bestimmungen der
Kommunistischen Partei zur Bekimpfung der Korruption®.
Den meisten Raum nehmen die Reden des Vorsitzenden
ein. Die ,Wichtigen Reden des Vorsitzenden Xi Jinping®
in schlichtem Weif§ mit goldenen Titellettern sind diesen
Monat fiir zwei Euro zu haben. Petra Kolonko

Und dann die Fische und das Meeresgetier: fein unter-
schieden zwischen wild gefangen oder geziichtet — auch im
Preis. Weil die Verkiufer im Zweifel alle da Silva heiflen,
ist es besser, vom Zwiebelmann, der Kriuterfrau, dem
Melonenbauern oder dem Kabeljau-Weiblein zu sprechen.
Sie alle sind grundehrlich. Auch radebrechende Auslinder
werden nicht nur nicht betrogen, sondern beim zweiten
Einkauf identifiziert und beim dritten begriif3t.

Wer die Oliven und den Kise schon eingepacke, die
Eier aber noch vergessen hat, darf mit freundlicher Ver-
schworermiene die Eierfrau fragen, ob sie noch ein paar
yrichtige Eier®, die nicht den EU-Normen entsprechen, in
der Tasche unter ihrem Stand hat. Hat sie welche, tut das
dem daraus folgenden Omelett mehr als gut.

Aber niemand braucht sogleich nach dem Einkauf
selbst zu kochen. Denn auf dem Markt 6ffnet um die Mit-
tagszeit ein Restaurant mit langen Holztischen im Freien,
das alles bietet, was aus dem Salzwasser gezogen wurde.
Auf einem Tresen lagern eintrichtig nebeneinander Aus-
tern, Krebse, Langusten, Meerspinnen (in Mayonnaise),
Jakobsmuscheln und Steinbutt. Eine Speisekarte eriibrigt
sich, wenn man mit Fingerzeig auswihlen, wiegen lassen
und mit einem kithlen Weiflen aus dem Alentejo das
Ganze hinunterspiilen kann. Informell, angenehm, relativ
preiswert. So mégen einem am Ende Zweifel kommen, ob
quarta-feira nicht doch eher die richtige Bezeichnung fiir
Feiertag als fiir Marketag ist. Leo Wieland
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»MEISELMARKT* IN WIEN

Der Samstagmorgen am Meiselmarke ist ein guter Zeit-
punkt, um das pralle Leben in Rudolfsheim-Fiinfhaus zu
erfahren, einem der weniger schicken Wiener Gemeinde-
bezirke. Manner mit Einkaufswagen, Kopftuchfrauen mit
kleinen Kindern, alte Miitterchen mit Hackenporsche
oder junge Leute mit Rucksack schieben sich durchs
Gedringe unter den basarartigen Rundbdgen eines
Gebiudes, das vor bald 150 Jahren als Wasserspeicher mit
Jugendstilfassade errichtet wurde. Hier gibt es Obst und
Gemiise in allen Farben, da Oliven und Eingelegtes, dort
exotische Gewiirze. Der eine Fleischer bietet Huhn, Rind
und Kalb an, garantiert halal, der andere Speckseiten vom
Balkan und Spanferkel. Der Rollbraten wird gern auch
mal mit einem Stiick Plastikrohr vom Baumarkt ins Netz
gefiillt. Der Betreiber der Vollkornbackstube heifSt pas-
send Josef Schrott, der 6sterreichische Fleischhauer noch
passender Stierschneider. Bei ,Gabis Modetreff“ — ohne
falsches Apostroph! — hingen bunte Kleidchen und
schmucke Hiite. Wer ,,schirfste Chili“ sucht, ist im Markt
fiir Waren aus ,Asien, Afrika, Lateinamerika“ richtig. Uns
zieht es erstmal zur bunten Auslage. Nuri aus ,Ozdemirs
Friichteparadies® hat Zeit fiir drei Fragen, ,aber keine
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»TRADER JOE’S“ IN NEW YORK

Ein Besuch bei Trader Joe’s in New York will gut geplant
sein. Denn hier kann der Einkauf von Lebensmitteln
leicht zum Nahkampf werden. Wie oft stand ich schon in
einer schier endlosen Schlange und musste mich mit mei-
nem Korb durch dichtes Gedringe withlen. Manchmal ist
der Andrang so grofi, dass Sicherheitspersonal Ordnung
schaffen muss. Und bisweilen habe ich kapituliert und bin
wieder umgekehrt, wenn der Laden so voll war, dass die
Menschen drauflen vor der Tiir Schlange stehen mussten.
Also versuche ich, wenn irgend méglich, zu vergleichsweise
unpopuliren Zeiten zu gehen, zum Beispiel samstags
oder sonntags kurz nach der C)ffnung des Geschifts um
acht Uhr.

Das frithe Aufstehen lohnt sich. Trader Joe’s ist voll-
kommen zu Recht ein Kultladen. Hier gibt es nicht nur
gute Lebensmittel zu verniinftigen Preisen, was in New
York eine Seltenheit ist. Der Laden ist auch auf eine wun-
derbare Art und Weise schrullig. Die Winde sind bunt
bemalt, die Dekoration ist heimelig, und auf Schildern ste-
hen humorige Spriiche (,Breakfast Epiphany®). Mitarbeiter
laufen in Hawaiihemden herum und verbreiten fast irri-
tierend gute Laune. Oft haben sie mir angeboten, Artikel

Politik“. Er bedient seit fiinf Jahren hier und achtet beson-
ders auf die Stammkunden. ,Da miissen wir sehen, dass
wir immer einen guten Kontakt haben, dass du gute Sachen
gibst.“ Die Produkte stammen ,von tiberall, Afrika, Asien,
Italien, Spanien®. Mit der Konkurrenz hat er kein Problem,
sjedem sein eigen Brot®. Fleischer Josef Wyka (mit keckem
Birtchen am Kinn) wirbt fir ,,polnische Produkte und
yosterreichische Qualitidt®. Rindfleisch, Gewiirze und
Spezialititen holt er selbst aus Polen, Schweinefleisch fiir
die Klobasa-Wiirste mit viel Knoblauch bekommt er aus
Niederdsterreich. Vor zehn Jahren ist er mit seinem Stand
aus dem dritten Bezirk hierher gezogen. Draufien vor der
Tiir wird zum Wochenende hin zusitzlich ein kleiner Bau-
ernmarkt aufgebaut. Hindlerin Marion Kopitar bezieht
ihr Gemiise ,,zu 99 Prozent aus Osterreich®. Die Kunden,
denen sie gerade einen schénen Urlaub wiinscht, kennt sie
schon seit 32 Jahren. Leider habe die Stadt den Bauern-
markt von vorn an der Straflenbahnhaltestelle wegverlegt;
Laufkundschaft verirrt sich seitdem selten hierher. Zum
Meiselmarkt kommt man, um mit allen Sinnen einzu-
kaufen. Wer flanieren oder Prosecco trinken mochte,
kann ja zum Naschmarkt gehen. Stephan Lowenstein

»THAMBI MAGAZINE STORE“ IN SINGAPUR
Klar, es gibt Internet. Aber es gibt eben auch noch Papier.
Und es gibt Mister Sam. Sam, der mit richtigem Namen P
Senthilmurugam heiflt, leitet den ,Thambi Magazine
Store® in Singapur, ein Dorado fiir Anhinger des gedruck-
ten Worts und Bilds. Mehr als 4000 Titel aus Australien
und Deutschland, Amerika und England, Thailand und
Hongkong bietet sein Kiosk in Holland Village, einem
Viertel mit gut betuchten Singapurern und vielen Auslin-
dern. ,Mein Grofivater kam als Immigrant aus Indien
nach Singapur. Damals war hier in Holland Village noch
ein Dorf, ein Kampong. Grof3vater lieferte Zeitungen per
Fahrrad aus, spiter auch an die britischen Soldaten in der
Chip-Bee-Garnison.“ Heute sind die alten Soldaten-Hauser
in Chip Bee Garden cines der ,,In-Viertel“ Singapurs.
»Mein Vater, G.P. Thambi, ging zur Schule. Nachdem
er einen Unfall hatte, half er fortan aber lieber meinem
Grof$vater im Zeitungsgeschift®, erzihle Sam. ,Ich wollte
eigentlich Seemann werden, bin dann aber ins Zeitungs-
geschift hineingewachsen.“ Sein Vater hatte den Stand
einst mit einem Tapeziertisch unter Plastikplanen auf der
Riickseite eines Kinos gegriindet. Heute residiert Sam ent-
lang eines Fuflgingerwegs an einer belebten Kreuzung, die
Magazine sind ordentlich in blauen Regalen aufgereiht.
Sams Bruder liefert mitten in der Nacht noch die Tages-

zu holen, wenn ich schon in der Schlange stand, und das
Kassenpersonal ist fast immer extrem gesprichig. Eigent-
lich ist es kaum zu glauben, dass Trader Joe’s zum deut-
schen Discount-Imperium Aldi gehért. Denn wihrend
Aldi fiir seine spartanischen Liden bekannt ist, will Trader
Joe’s Wohlfiithlatmosphire verbreiten. Und im Gegensatz
zum Allerweltssortiment von Aldi versucht Trader Joe’s,
ausgefallenere Lebensmittel anzubieten. Hier gibt es nicht
einfach einen Pfefferminztee, sondern eine ,Mint Melange®
mit Pfefferminze, griiner Minze und Zitronengras.

Man findet indische Soffen und Popcorn mit Mango-
Kokosnuss-Geschmack. Nirgendwo sonst in New York
habe ich je eine so grofle Auswahl von erschwinglichem
Kise gesehen wie hier. Es gibt auch ein paar Gemeinsam-
keiten mit Aldi, zum Beispiel verkauft auch das Trader
Joe’s kaum Markenartikel. Ansonsten sind kaum deutsche
Einfliisse zu spiiren, abgesehen vielleicht von dem Stock-
meyer-Schinken im Wurstregal. Trader Joe’s hat in ganz
Amerika mehr als 450 Filialen. Der erste New Yorker
Laden hat vor zehn Jahren aufgemacht, seither bin ich
Stammkunde. Das ist auch so geblieben, als im Jahr 2011
der erste richtige Aldi in die Stadt kam. Roland Lindner

zeitungen in den umliegenden Vierteln aus — von drei Uhr
morgens an stecke er die einzelnen Teile, die direkt aus der
Druckerei geliefert werden, mit seinen Arbeitern zusam-
men. Sam fihrt dann kurz darauf zu seinem Stand und
ordnet die Morgenpresse. ,Das Anordnen der Hefte und
Zeitungen ist eine eigene Kunst: Man muss die Titel schon
kennen, um sie richtig auszustellen.”

Am Stand, zu dem auch ein Geldwechsler gehort, arbeitet
die ganze Familie, fast rund um die Uhr in wechselnden
Schichten. Weil seine Kunden oft lange in Europa Urlaub
machen oder auf Geschiftsreise sind, verpassen sie manche
Ausgaben. Kein Problem: Sam hilt auf einem eingezogenen
Boden unter der Decke auch alte Ausgaben von ,,Stern®
oder ,,Spiegel“ tiber Wochen vor. In dem streng gefiihrten
siidostasiatischen Stadtstaat herrscht Zensur, und manch-
mal kann selbst Sam da nicht weiterhelfen. Mit ,,Cosmo-
politan® oder ,Maxim“ hatte er immer wieder Probleme.
In leichteren Fillen tberklebt er die Brustspitzen der
Nackten einfach mit dem Preisschild und umgeht so die
Zensur. Uber die Zukunft macht sich Sam keine Sorgen:
»Die Menschen sagen, der Zeitschriftenhandel habe seinen
Hohepunkt tiberschritten. Ich glaube das nicht. Es ent-
spannt viel mehr, in den Heften zu blattern, als im Internet
zu suchen. Christoph Hein

JETZT AUF BIRKENSTOCK.COM SHOPPEN

BIRKENSTOCK
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Am Eingang jedes Schreins
steht ein kleiner Brunnen
aus Bambusréhren — der
Temizuya. Er spendet
Wasser, oft von einer
natiirlichen Quelle in der
Gegend. Damit reinigen
sich Gliubige und Giste.
Das Wasser klirt den Geist
und liutert die Seele.

Erst dann betritt man das
geweihte Gelinde.

Den Tempelbezirk von Asakusa
im Norden der Stadt betritt man
am besten durch eines der groflen
roten Tore. Hier kann man seinen
Mund mit Wasser ausspiilen und
sich mit Rauch reinigen, bevor
man in die Haupthalle des
Tempels geht. Der Senso-ji ist der
buddhistischen Gnadengottheit

Kannon gewidmet.

Trost in Translation:
Die japanische Hauptstadt ist nicht
nur Shopping-Destination.

Von Stephan Finsterbusch

Gegriindet auf den Resten einer
Festung, hat Shibuya die Energie eines
Kraftwerks. Hunderte Liden, Tausende
Bars, Millionen Neonlichter. Jeden
Tag kommen drei Millionen Pendler in
das Viertel. Wenn die Ampeln der
Kreuzung auf griin schalten, gehen bis
zu 15.000 Menschen iiber die Strafle.
Und das ganz ohne Rempeln oder
Dringeln.

Eine japanische Hochzeitszeremonie nach
traditioneller Art folgt strengen Regeln, ist ein
tagefiillendes Ereignis und so teuer wie ein
deutscher Sportwagen. Der rechtliche Akt
besteht aus einem kurzen Gang aufs Amt, die
Feier ist eine Sache fiir die ganze Familie. Und
in den Flitterwochen geht es nach Hawaii.

Versteckt am Bahndamm
von Shibuya, zwischen
Hochhiusern und acht-
spurigen Straf8en, liegt die
Nonbei Yokocho: die Gasse
der Trinker. Frither waren
die 50 kleinen Hiuser Teil
eines Rotlichtbezirks, heute
ist dort Tokios kleinste
Kneipenmeile. Hier werden
die teuersten Sake-Sorten
und die besten Hippchen
Yakitori und Sushi serviert.

Am Eingang des Meiji-Schreins steht
eine riesige Wand aus Fissern voller
Sake. Der Schrein ist den Seelen von
Kaiser Meiji und seiner Frau Shoken
gewidmet. Er ist der grofite Shinto-
Schrein des Landes. Die Anlage ist
vor knapp 100 Jahren nach jahrtau-
sendealten Plinen errichtet worden.
Der Schrein steht mitten in der Stadt,
ist aber von einem Wald umgeben.

Tokios Straflenszene ist verriickt

und faszinierend. In den zahlreichen
Geschiften der kleinen Strafle, die
eigentlich Takeshita Dori heifit, in
aller Welt aber als Harajuku-Viertel
bekannt ist, bekommt man, was zu
einem richtig schén irren Outfit
gehort. Die Passanten sind so bunt
wie ihre Phantasie.

Inspiriert von KPM Laborporzellanen

KONIGLICHE
PORZELLAN-MANUFAKTUR
BERLIN

WWW.KPM-BERLIN.COM
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So stellten sich die Designer in den sechziger Jahren Amerikas Zukunft vor: Der GM RunAbout gleitet durch eine heute vertraut wirkende Stadtkulisse.

SCHIEBUNG!

1964 prisentierte General Motors den RunAbout — einen Einkaufswagen

mit eingebautem Einkaufswagen. Von Dieter Giinther

ie General Motors Corporation
(GM) hatte angerichtet. Im eige-
nen Pavillon prisentierte der

damals grofte Autokonzern der Welt die
Show ,Futurama®“, die unter dem Motto
»The Future of Reality eine Reise in die
Zukunft sein sollte. Dabei nahmen die
Besucher wie in einer Geisterbahn in Sesseln
Platz und glitten darin durch geheimnis-
volle Miniaturwelten, mitsamt Unterwasser-
hotels und einem Pendelverkehr zwischen
Mond und Erde. Das erschien nicht so un-
realistisch oder gar utopisch, wie es heute
wirken mag: Fiir viele Amerikaner war das
space age, das Raumfahrt-Zeitalter, damals
lingst angebrochen — 1961 hatte die Nasa
ihr Apollo-Mondprogramm vorgestellt. Ver-
stndlich, dass die virtuellen Expeditionen
bis zum Ende der Weltausstellung in New
York am 17. Oktober 1965 das Interesse von
rund 26 Millionen Menschen weckten.

GM bot gleich drei Concept-Cars auf:
Firebird IV, GM-X und RunAbout waren
eigens fiir diesen Anlass gebaut worden.
Nun siumten sie, von GM-Mitarbeitern
dekorativ auf Stelzen gepackt, die ,,Avenue

of Progress“. Besondere Aufmerksamkeit
erregte der fast zierliche RunAbout — ein
innen wie aufSen stahlblauer Faustkeil mit
tippig verglaster Kanzel und drei verkleideten
Ridern. Die Bezeichnung bedeutete
,Roadster” oder ,kleiner Flitzer, sie be-
zeichnete im Amerikanischen aber meist
ein flinkes, offenes Sportboot. Mit Wasser
hatte dieser RunAbout aber nichts im Sinn.
Er war, erdverbunden profan, als agiler
Stadt- und Einkaufswagen konzipiert.

Neben seinem so funktionalen wie
attraktiven Outfit, das auf GM-Designchef
Bill Mitchell zuriickging, hatte der Zwei-
tiirer mit der groflen Heckklappe allerhand
Spielereien auf Lager — mal mehr und mal
weniger sinnvolle. So lief§ sich das Vorder-
rad zum Ein- und Ausparken auf engstem
Raum nach dem Entriegeln einer Sperre
um 180 Grad drehen. Die Kommandozen-
trale bestand aus einer Schalttafel mit zwei
groflen Dreh- und zwei kleinen Druck-
knoépfen — aber ohne Lenkrad. Umlaufende
Kunststoffleisten schiitzten vor Parkremp-
lern, und die gliserne Ladeluke lief} sich
mit einem elektrischen Signal 6ffnen.

Der Héhepunkt war der Einkaufs-
wagen mit automatisch ausklappenden
Ridern, der sich als Teil der Karosserie aus
dem Heck des RunAbout zichen liefs.
Waren die Besorgungen im Supermarkt
erledigt, schoben die Fahrer den kleinen
Einkaufswagen einfach wieder in den gro-
Ben Einkaufswagen. Daheim wiederholte
sich das Schauspiel — nur wurde diesmal die
Kiiche des Hauses angesteuert.

Dumm war dabei nur, dass es an der
Grundvoraussetzung jedes Automobils
haperte: Der RunAbout hatte keinen
Motor. Er fuhr also nicht. Was, durchaus
lobenswert, daran lag, dass GM in ein
reines Stadtauto keinen Verbrennungs-
motor einbauen wollte. Stattdessen war
ein Elektromotor geplant, dessen Batterie
eine Fahrt von 150 Kilometern ermdog-
lichen sollte und die nachts wieder aufge-
laden werden konnte. Das kommt einem
heute bekannt vor. Doch der RunAbout
blieb damals ein Schaustiick ohne Motor
— und verschwand irgendwann in der
Versenkung. Nicht jedes Zukunftsmodell
hat eben eine Zukunft. <

Der Einkaufswagen im Kofferraum: Einfacher einladen als beim GM RunAbout geht nicht.

IM KASTEN

Dieses Auto gab es — anders als

den RunAbout — wirklich zu
kaufen. Sein Name war Programm:
Der knapp 2,90 Meter lange AWS
Shopper wurde als Stadtwagen
und damit auch zum Einkaufen
konzipiert. Motor und Fahrwerk
kamen vom Goggomobil, das 1969
cingestellt worden war. Weil der
im Heck montierte 14-PS-Zweitakt-
Motor nur einen Viertel Liter
Hubraum hatte, konnte er noch mit
dem alten Fiihrerschein Klasse 4
gefahren werden. Zum Preis von
5500 Mark. Mit den eckigen
Formen aufgrund der primitiven,
zusammengesteckten Karosserie in
Stahlblech war aber nicht viel Staat
zu machen. Die Autoteile Walter
Schitzle GmbH meldete im Juli
1974 Konkurs an. Immerhin
wurden 1400 Exemplare gebaut,
plus 300 als AWS Piccolo. (f5s.)

IM KORBCHEN

Ohne Einkaufswagen ist Shoppen
im Supermarkt kaum noch
vorstellbar. Doch auch die einfache
Idee, mit einem zu schiebenden
Wagen durch die Ginge zu gehen
und die Waren dort hineinzulegen,
muss erst mal einer haben. Vor

79 Jahren setzte Sylvan Goldman,
Besitzer des Humpty-Dumpty-
Supermarkts in Oklahoma City,
die ersten selbstgebastelten shopping
carts ein. Es dauerte, bis sich die
Kunden daran gewdhnten, aber
1940 liefs sich Goldman den Urtyp
des Einkaufswagens patentieren.
Sechs Jahre spiter entwickelte

der Amerikaner Orla Watson die
klappbare Riickfront, die das
Zusammenschieben der Wagen
ermdglicht. In Deutschland blieben
Einkaufswagen bis nach dem
Krieg unbekannt. Rudolf Wanzl,
Juniorchef einer Metallwarenfabrik,
die 1918 im Sudetenland gegriindet
worden war und 1947 in Leipheim
neu begann, griff die Idee auf.

Im Jahr 1949 schickte er erste
Wagen nach Hamburg, der erste
Selbstbedienungsladen ersffnete,
Wanzl lieferte 40 Einkaufswagen
und 100 Einkaufskérbe. Ein Jahr
spiter bekam er sein erstes Patent
fiir den stapelbaren Korb mit
klappbarem Biigel, der bis heute
kaum verindert gebaut wird. 1951
folgte der Typ ,,Concentra, das
Basismodell aller Einkaufswagen.
Die Sperrkette mit Pfandschloss
kam in den Achtzigern. Heute hat
das Unternehmen Wanzl 4500
Mitarbeiter und baut jahrlich fiir
Mirkte, Bahnhofe und Flughifen
gut zwei Millionen Wagen — in
mehr als 200 Varianten. (fbs.)

FOTOS ARCHIV GM (2), ARCHIV DIETER GUNTHER, ULLSTEIN BILD

KOMBI. AUS NUTZLICH
UND WILL ICH.

Sie brauchen ein alltagstaugliches Fahrzeug, aber Sie wollen einen MINI?
Dann freuen Sie sich auf die Funktionalitit des MINI Clubman. Jetzt zu
attraktiven Konditionen bei Threm MINI Partner oder auf mini.de/clubman.

DER MINI CLUBMAN.

Kraftstoffverbrauch (je nach Modell) innerorts: 8,8-4,4 [7,7-4,4] 1/100 km, auRerorts: 5,7-3,4 [5,5-3,6] 1/100 km, kombiniert:
6,9-3,8 [6,3-3,9]1/100 km; CO,-Emissionen (je nach Modell) innerorts: 205-115 [178-117] g/km, CO, auBerorts: 132-90 [127-96] g/km,
CO, kombiniert: 159-99 [146-104] g/km. Werte in eckigen Klammern gelten fiir Fahrzeuge mit Automatikgetriebe. Fahrzeug-
darstellung zeigt Sonderausstattung.
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Mas que Pifiatas fertigen nicht nur Pappmaché-Figuren fir die Groffe typischer
Kinderzimmer, sondern auch solche, die Erwachsenen mit Maisonette-Wohnungen

gefallen.

Schénes Vorbild fiir Cara Delevingne:
Alma Jodorowsky ist schon heute mehr
Schauspielerin als Model.

& |28

Gut, es gibt funktionalere Spiegel. Dafiir ist hier
der Name Programm: Mixim steht fiir Material
Mix In Mirrors.

Und noch ein Produkt
mit einem Namen,
den man sich auf der
Zunge zergehen lassen
kann: Mit den Stiefeln
von An Hour And A
Shower soll der Herbst
nur kommen.

DARAUF NOCH
MAL ZWEI

Eigentlich lingst bekannt, aber
jetzt auch wissenschaftlich
bewiesen. Forscher der Universi-
tit Michigan haben 2700 Paare
beobachtet und herausgefunden:
Je dhnlicher das Verhiltnis zum
Alkohol, desto enger auch der
Bezug zueinander.

Zerkratzte CDs finden auch Kinder doof. Die
Tonie Box ist ihre Digital-Lésung fiir guten
Sound in lustiger Verpackung.

Bedeutende Dinge,
Menschen, Ideen,
Orte und weitere

Kuriosititen,
zusammengestellt von

Jennifer Wiebking
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Sommerware im Dezember? Wintermode im Juli?
Wer versteht da noch die Welt? Das Label an an

bloom ist wenige Wochen alt, aber hat sich schon
vom Saisongeschift verabschiedet. Passt besser!

Mit dem Blick in
das Atelier von
Kongo kann man
sich nun auch
schmiicken. Als
erster Kiinstler
tiberhaupt hat er
sich ein Uhrwerk
vorgenommen. Um
genau zu sein, das
von Richard Mille.
Noch genauer:
Das Modell heifit
RM-6801 Kongo.

An Wahrheit oder Pflicht kann sich jeder erinnern.
Maéchte wohl trotzdem keiner noch einmal erleben.
Dann besser Dilemmarama spielen, ein theo-
retisches Wahrheit oder Pflicht.

Natiirlich war es nur eine Frage der Zeit,
bis die Spafl-Motive von Taschen auf
T-Shirts (Oh Yeah!) wandern wiirden.
Zumindest sind sie noch witzig.

Die Mébel von Johannenlies kommen weder aus
Kopenhagen noch aus Amsterdam, sondern,
Uberraschung, aus Berlin. Aber niederlindische
Wurzeln hat der Griinder Mike Raaijmakers doch.

FOTOS AFP, DIDIER GOURDON, HERSTELLER(8)

FOTOS CHRISTIE'S INTERIOR LONDON (3), SOTHEBY'S

s ist noch nicht so lange her, da versteigerten

die Kunstauktionsfirmen vor allem — Kunst-

werke. Kunst im Haus zu haben war natiir-

lich schon immer ein Statement in Sachen

Lebensstil, ein Unterscheidungsmerkmal erster
Wahl. Vor allem seit die Frage zunehmend dringlich wird,
was um die selbstverstindlich unglaublich tiberraschende
Kunst herum denn sonst im trauten Heim so zu grup-
pieren sei. Fiir dieses Bediirfnis haben sich die diversen
Auktionsfirmen unterschiedliche Rundum-Wohlfiihl-Pakete
ausgedacht: Zum Wandschmuck wird gleich die Méblie-
rung geliefert, gern mitsamt untergelegtem Teppich und
stimmungsvollem Leuchtkérper. Schliellich ist fiir viele
Menschen fast nichts so kompliziert, wie einen eigenen, mog-
lichst individuellen Stil zu entwickeln. Geld allein reicht
da halt gar nicht. Deshalb werden ganzheitliche Vorschlige
gern genommen.

Gleich mehrere solcher Ensembles bot vor einigen
Wochen der Auktionskatalog ,,Contemporary Living" von
Sotheby’s in New York an, unter ihnen das auf dieser Seite
abgebildete. Schon wahr, es strahlt einen gewissen Retro-
Charme aus und ist in Farben und Formen wunderbar ab-
gestimmt. Wir haben also einmal nachgerechnet, was die
gelungene Garnitur als ganze gekostet hitte. Da hingt ein
Acrylbild des 1928 in Polen geborenen amerikanischen
Kiinstlers Julian Stanczak aus dem Jahr 1989, das direkt an
die Op-Art der Sixties erinnert; der Katalog taxiert seinen
Wert auf 7000 bis 10.000 Dollar. Daneben sehen wir
einen groflen Siebdruck in der Manier Andy Warhols von
Russell Young, der 2004 Elvis Presley huldigt (Taxe
3000/5000 Dollar). Der Sessel dazu ist einer von einem
Paar ungeklirten Alters, wie ihn Alvar Aalto 1933 als
»Model Nr. 44“ entworfen hat (Taxe 3000/5000 Dollar).
Der Teppich darunter heifit ,Spattan®, sein Design
stammt von Barbro Nilsson aus dem Jahr 1943 (Taxe
5000/7000 Dollar).

Der mittlere Gesamtschitzwert fiir eine recht ordentliche
Sitzecke lag also bei 22.500 Dollar, das lisst sich nicht
iibertrieben teuer nennen. Nun ist aber der Gusto des Pub-
likums bei solchen Auktionen offenbar doch volatil,
Aktienkurse sind das schliefllich auch. Entsprechend ent-
tduschend ist der Blick auf die Liste mit den Ergebnissen
fir die einzelnen Lose: Denn in der Auktion gingen
das verspitete Op-Art-Bild, die Vintage-Sessel und der
Teppich zuriick; im Nachverkauf sind sie woméglich noch
giinstiger geworden. Einzig das Elvis-Konterfei fand einen
Fan, und das tatsichlich weit oberhalb seiner Schitzung;
es kostete immerhin 11.875 Dollar (das fillige Auktions-
aufgeld eingerechnet). Eigentlich schade, das Ensemble
sah ja wirklich nicht schlecht aus. Bei anderen Schéner-
Wohnen-Vorschligen aus dem Katalog lief es etwas besser.
Aber im Ganzen ist es wohl nicht so einfach, ein kompaktes
Lebensgefiihl an die Leute zu bringen.

Spafleshalber hatten wir noch drei weitere wohnliche
Accessoires ausgewihlt, aus einer der regelmifligen
yInteriors“-Auktionen, wie sie bei der Londoner Neben-
stelle von Christie’s in South Kensington stattfinden. Das
sind sehr durchmischte Veranstaltungen, ohne jede innen-
architektonische Ambition; die Kiufer kénnen gewisser-
maflen geschmacklich in der Deckung bleiben. Wir fanden
ein spitviktorianisches Sofa (Taxe 4000/6000 Pfund), ein
Paar Stilettos als Schaufensterdekoration, weshalb jeder
Schuh 155 Zentimeter hoch ist (2000/3000 Pfund), und
einen boxenden Hasen aus Bronze in Lebensgrofle (Taxe
2000/3000 Pfund) — simtlich satt geschitzt. Wie nun sah
deren Performance aus? Das Sofa blieb in der Auktion stehen,
auch die iiberdimensionalen Schuhe. Das kidmpferische
Hischen schaffte allerdings beachtliche 2250 Pfund. Streiten

wir also weiter iiber Geschmack. <

Lebensgetiihl
plus Aufgeld

Das Dekor muss stimmen: Im Auktionshaus kann man zur Kunst
auch die passende Einrichtung ersteigern. Von Rose-Maria Gropp

Darf’s wohnlicher sein?
Viktorianisches Chesterfield-
Sofa von Howard & Sons;
155 Zentimeter hohe Schuhe,
zuvor Schaufenster-Deko;
Hase aus Bronze von Martin
Hayward-Harris von 1959.
Vielleicht wiirden sie sich

gar in die Wohnwelt bei
Sotheby’s (oben) einfiigen.
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SVEN TOPFER
,Ich habe mich total
@ Rodriguez for Him Bleu
F Noir verliebt. Es passte
subtil und ist zugleich einprigsam.
Sogar in Terminen wurde mir gesagt,
so ausgefallen, so einzigartig und
eigensinnig sei der Duft. Dann weif$

in den Duft Narciso
A ‘r{‘ einfach, es war das
Parfum — es kommt
man koénne sich gar nicht konzentrieren,
man, dass es der Richtige ist.

Sven Topfer ist GeschaftsfUhrer des
Online-Shops Flaconi.
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SARAH VON DOETINCHEM UND
LAETITIA VON HESSEN

,Das Irre an Tata
Harper ist, dass sie
fiir ihre Produkte
nur Inhaltsstoffe
verwendet, die

zu 100 Prozent
okologisch zertifiziert sind, das gibt

es sonst kaum. Sie pflanzt sie teilweise
auch selbst auf ihrer Farm in Kanada
an. Wir verwenden ihren Replenishing
Nutrient Complex seit Anfang des
Jahres, sehr gerne auf den Wangen,
unter den Augen. Es sind nur 10 Milliliter,
ein Roller, er liefert fiir Falten auf der
Stirn gleich einen gewissen Massage-
Effekt dazu.”

Laetitia von Hessen und Sarah von

Doetinchem sind Geschéftsflhrerinnen
des Online-Shops Niche Beauty.
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TANJA BUBLITZ

=1 Daich an der Quelle
sitze, sind meine Lieblings-
diifte meistens wechsel-
haft, aber sie gehen
immer in eine ihnliche
Richtung. Ein gutes
Beispiel dafiir ist mein momentanes
Lieblingsparfum, Fiorito von M8
Moods. Es duftet so, als stiinde man

inmitten eines Bliitenmeeres. Das

ist nicht schwer, sondern sommerlich.
Damit sprithe ich mich morgens

ein, und zwar meinen Koérper, die
Haare, die Kleider. Ich bin sehr
grof8ziigig damit.”

Tanja Bublitz ist in dritter Generation

Geschéftsflhrerin der ParfUmerie Briickner
aus Mdnchen.

IST
MEINS

Sie beschiftigen sich den ganzen Tag mit

Schonheit und wissen, welches Produkt etwas taugt.
Wotiir geben Beauty-Hindler gerne Geld aus?

Von Jennifer Wiebking

ANNESOPHIE CLEVE

»Der Duft Gypsy Water
von Byredo riecht recht
waldig, hat aber von
innen eine warme, fast
wilde Seele. Wie Byredo
habe auch ich dinische
Whurzeln. Ich interessiere mich sehr fiir
Einrichtung, natiirlich auch fiir skan-
dinavisches Design. Das dufiert sich
sehr schon in der Verpackung des

BYREDOC |

GYPSY WATER

Fall Sl s

o

Duftes, sie ist zeitlos, klar, schwarz-
weifle Linientreue zusammen mit den
Ornamenten. Der Flakon passt gut in
meine Wohnung, zu den antiken
dinischen Mobeln in Kombination

mit den neueren Stiicken, die ich dort
stehen habe — den kleinen Kupfertischen
und den Lampen von Hay.*

Annesophie Cleve arbeitet bei der
Parfimerie MuBler aus Stuttgart.

MARCO STRIEWSKI

,Unum, das ist eine

i phantastische Duftkollek-
tion von Filippo Sorci-
nelli, einem Italiener,

- der auch Gewinder fiir
Kardinile schneidert.
Nebenbei hat er nun diese sensationelle
Duftkollektion herausgebracht. Beson-
ders gefillt mir Ennui Noir, das riecht
aromatisch holzig, und ich trage es wegen
der hohen Duftkonzentration einmal
am Tag auf, auf die Handgelenke, den
Hinterkopf, die Haare. Es begleitet
mich dann stundenlang. Ich habe den
Eindruck, damit etwas ganz Besonderes
zu tragen, entsprechend oft werde ich
auch darauf angesprochen.*

Marco Striewski ist Einkaufer bei der
Parfimerie Liebe aus Hannover.

DAVID ALBRECHT

»Mein Lieblingsprodukt
ist Philosykos von
Diptyque. Feige,
Zitrusfriichte, Zedern-
holz sind wie gemacht
fiir Sommer und Urlaub,
aber ich trage ihn ganzjihrig, und das
seit zehn Jahren. Ich habe mir den Duft
noch nicht abgewohnt, aber ich dosiere
auch nicht zu hoch. Dazu gibt es eine
passende Duftkerze, die Figuier, oder
eine holzige. Die Figuier-Duftkerze
habe ich auch, setze sie aber spirlich
ein. Wenn man den ganzen Tag iiber
mit Duft zu tun hat, ist man mit Kerzen
und Raumduft zuriickhaltender.”

David Albrecht arbeitet in vierter Generation
bei der Frankfurter Parflimerie Albrecht.

FOTOS ANDREAS MULLER, FRANK ROTH, HERSTELLER (10)

FOTOS ARCHIVES LOUIS VUITTON MALLETIER (3), HERSTELLER

Der Duft

von damals

Zum ersten Mal seit 70 Jahren bringt Louis

Vuitton neue Parfums heraus. Der Hauch eines
Jahrhunderts umweht diese Diifte.

as fragrance business von heute
kann man kaum noch mit dem
Parfum-Geschift von vor knapp

90 Jahren vergleichen. Aber etwas haben
die Diifte, die Louis Vuitton in diesem
Monat neu auflegt, doch mit denen von
damals gemeinsam. Im Jahr 1927 stellte
die franzosische Marke ihren ersten Duft
vor, ,Heures d’Absence®, 1928 folgte ,Je
tu il 1946 ,Eau de Voyage“ und ,Rémi-
niscences®. Natiirlich gab es sie weder im
Kaufhaus noch im Duty-Free-Shop. Ganz
im Gegenteil. Man sieht es schon an dem
Hinweis auf den Anzeigenplakaten aus der
Zeit. Die Verkaufspunkte von Louis Vuitton
passten locker mit in die Optik — es waren
nur fiinf.

Ein paar mehr sind es nun schon,
da Louis Vuitton zum ersten Mal nach
70 Jahren eine neue Duftserie heraus-
bringt. Aber in jedem Kaufhaus werden
die Parfums nicht zu haben sein. Sie tragen
so dramatische Namen wie ,, Turbulences®,
,Dans la Peau“ oder ,Contre Moi“ und
konnten an alte Apothekerflidschchen erin-
nern, wenn sie nicht klar wiren, sondern
braun. Erhiltlich sind sie ausschliefflich
iiber das Netzwerk der unternehmens-
eigenen Boutiquen.

In der Zeit zwischen der letzten Neuheit
von Louis Vuitton und der aktuellen mag
es die Parfumbranche einmal bis zum Mond
und zuriick geschafft haben: Unglaubliche

o v |

38,8 Milliarden Dollar sollen nichstes
Jahr mit Diiften erzielt werden. Das kleine
Stiick Luxus von damals, das so wichtig
war wie die kostbare Handtasche — aus
ihm ist ein Industrieprodukt geworden.
Entsprechend gering ist oft auch die Wert-
schitzung. Kleinlederwaren und Mode-
schmuck sind heute Einsteigerstiicke fur
Luxuskunden.

Da ist es keine Uberraschung, dass sich
parallel zu den Promi-Diiften und zu den
leicht verkiuflichen Gefilligkeitslosungen
eine Nische bildet. Parfiimeure, die ihren
Beruf des Handwerks wegen noch ernst-
nehmen, Serge Lutens oder Frédéric Malle,
fithren das Produkt zu den Wurzeln zu-
riick und geben ihm schon deshalb eine
neue Bedeutung,

Louis Vuitton schlieflt dieser Tage die
Renovierungsarbeiten an der Manufakeur
ab, die das Unternechmen in Grasse gebaut
hat, der Hauptstadt des Parfums. Parfu-
meur Jacques Cavallier-Belletrud arbeitet
seit 2012 an der Kollektion, die nun in den
Boutiquen steht — und wirklich kauflich
zu erwerben ist. Das gab es nimlich noch
nie bei Louis Vuitton. Die Diifte von
damals dienten vor allem der Pflege von
Stammkunden, als Geschenke. ,Heures
d’Absences” durften andere Interessenten
dagegen wortlich verstehen: Dieser Duft
war fiir die abwesend — nicht nur stunden-
lang, sondern immer. (jwi.)

»Je tu il war eine
Aufmerksamkeit fiir die
Kunden. Diese Anzeige
(links) schaltete die
Marke dennoch, am
21. Dezember 1928

im ,Figaro“. Heute
lanciert Louis Vuitton
gleich sieben Diifte,
unter anderen ,,Dans

la Peau” (unten).
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LOUIS VUITTON

70, CHAMPS-ELYSEES - PARIS

Ein Jahr nach der Lancierung von ,Heures d’Absence® riickte Louis Vuitton den Duft 1928 in den
passenden Zusammenhang. Denn wer absent ist, ist unterwegs. Da braucht man dann in jedem
Fall eine Handtasche und einen ganz prisenten Duft.
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Im Jahr 1928 folgte das zweite Parfum. Auf der Anzeige fiir ,Je tu il“ brachte man auch noch einen

Schrankkoffer mit Monogramm-Muster aus dem eigenen Haus unter.
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LJCH SAH AUS

WIE EIN

Unter den vielen Designern in

Berlin gehort Leyla Piedayesh

zu den erfolgreichsten. Die Mode-
macherin, die 1970 in Teheran
geboren wurde und 1979 mit ihren
Eltern wegen der , Islamischen
Revolution“ nach Deutschland
floh, wuchs in Wiesbaden auf.

Sie studierte Betriebswirtschaft,
arbeitete fiir Fernsehproduktionen
und als MTV-Redakteurin und
gab erst als Erwachsene ihrer
Leidenschaft nach: Auf der Mode-
messe Premium verkaufte sie 2004
die ersten Strickteile. Heute ist
,Lala Berlin eine grofie Marke.
Und , Lala®, Mutter der acht Jahre
alten Lou, ist eine Chefin, die
geradezu kindlich originell ist.

Was essen Sie zum Friibstiick?

Ich versuche, gesund zu essen, vergesse aber meistens das
Frithstiick. Eigentlich heifdt ,,breakfast® ja Fastenbrechen,
weil man iiber Nacht nichts isst. Aber ich schaffe es nicht.
Meist trinke ich dann einen Tee im Biiro.

Wo kaufen Sie Ihre Kleidung ein?
Bei Lala Berlin. Manchmal auch bei Net-a-porter.

Hebt es Ihre Stimmung, wenn Sie einkaufen?

Vielleicht, wenn ich Schuhe kaufe. Ich kénnte immer
Schuhe kaufen, vor allem Stiefeletten. Letzte Saison habe
ich zehn Paar gekauft. Vier Paar habe ich noch gar nicht
getragen, was natiirlich bescheuert ist. Ich habe einen

Schuh-Tick.

Was ist das dlteste Kleidungsstiick in Ihrem Schrank?

Eine Bluse meiner Mutter. Es ist eine puffige Tunika-
Bluse von Caren Pfleger, aus dem Jahr 1981. Manchmal
trage ich sie noch. Und ich habe tatsichlich noch Nike-
Sneaker von 1980, auch von meiner Mutter, grau mit
rosafarbenem Swoosh.

Was war Ihre grifSte Modesiinde?

Eine rosafarbene Lederkrawatte in den achtziger Jahren.
Die habe ich wirklich getragen. Habe auch letztens ein
Foto davon gefunden. Ich hatte einen Bubikopf und sah

aus wie ein Junge.

Tragen Sie zu Hause Jogginghosen?
Ja. Meine eigenen, aus Wolle, also nicht im Schmuddel-

look.

Haben Sie Stil-Vorbilder?

Ich war noch nie ein Mensch, der Vorbilder brauchte.

Haben Sie jemals ein Kleidungs- oder ein Mobelstiick
selbst gemacht?

Mode klar. Und ich habe mal im Kunst-Leistungskurs
eine Lampe gebaut.

Besitzen Sie ein komplettes Service?
Nee. Weniger ist mehr. So traditionell bin ich nicht. Nee,
take it easy.

Mit welchem selbst zubereiteten Essen konnten Sie schon
Freunde beeindrucken?

Vor allem mit persischem Essen. Reis mit karamellisierten
Berberitzen und Safranhuhn zum Beispiel.

Welche Zeitungen und Magazine lesen Sie?

Wenig. Muss ich zu meiner Schande sagen. Was liegt
denn hier? Britische ,Vogue®“. Immerhin am Wochenende
mal F.A.Z. oder , Tagesspiegel“.

Welche Websites und Blogs lesen Sie?

Kaum welche. Das Leben ist viel zu voll, als dass ich
dafiir noch Platz hitte.

Wann haben Sie zuletzt handschriftlich einen Brief verfasst?
Das mache ich sehr oft. Zum Beispiel, wenn ich etwas
verschenke.

Welches Buch hat Sie am meisten beeindruckt?

Weil ich erst 1979 nach Deutschland kam, im Alter von
neun Jahren, war ich zunichst keine grof3e Leserin — das
Deutsche fiel mir schwer. Mit 15 Jahren las ich ,Das
Parfum®. In diese Welt einzutauchen war ein Erlebnis.
Danach habe ich nur noch gelesen.

Ihre Lieblingsvornamen?
Ich mochte schon immer Lili, so heifSt meine Mutter.

Ihr Lieblingsfilm?

,Es war einmal in Amerika®“. Wobei ich in letzter Zeit
hiufig ,,Die Mirchenbraut® gucke, mit meiner Tochter,
die jetzt acht Jahre alt ist. Mega! Ich liebe tschechisches
Fernsehen aus den Siebzigern und Achtzigern, auch
,Pan Tau“ oder ,Luzie, Schrecken der Straf3e.

Fiiblen Sie sich mit oder ohne Auto freier?

Ich habe ein Auto und fithle mich damit nicht freier. Ich
wiirde lieber die Freiheit spiiren, keines zu brauchen. Aber
weil ich faul bin, fahre ich Wege, die man nicht fahren
muss. Bald kaufe ich mir ein Fahrrad, versprochen.

Tragen Sie eine Ubr?
Nein. Vielleicht sollte ich mir mal wieder eine kaufen,
dann schaue ich nicht so oft aufs Handy.

Tragen Sie Schmuck?

Ja, zum Beispiel einen Geburtsring mit den Daten meiner
Tochter. Finde aber Schmuck nur semi-wichtig. Und
wenn ich mir angucke, wie Natur und Mensch fiir die
Edelstein- und Goldgewinnung ausgebeutet werden . . .

Haben Sie einen Lieblings-Duft?

Frédéric Malle macht Mega-Diifte. Und ich habe lange
»Safari“ von Ralph Lauren benutzt. Und ,,Shalimar® von
Guerlain. Aber vielleicht hat sich meine Nase verindert:
Heute riecht alles irgendwie gleich. Und aufdringlich.

Was ist Ihr grofStes Talent?
Klarsicht. Ich bin immer sehr auf den Punkt.

Was ist Ihre grofte Schwiiche?

Ich bin zu ehrlich, um diplomatisch zu sein. Meine
Direktheit ist wirklich eine Schwiche. Bei Intellektuellen
kommt es zum Beispiel nicht so gut an, wenn man immer
alles sehr offen und klar ausdriickt.

Womit kann man Ihnen eine Freude machen?
Mit Kleinigkeiten. Wenn meine Tochter plotzlich im
Raum steht. Wenn hier auf einmal ein Blumenstrauf$ auf

dem Tisch steht.

Was ist Ihr bestes Smalltall-Thema?
Gibt’s bei mir nicht. Ich kann keinen Smalltalk. Ich kann
nur iiber wichtige und richtige Themen reden.

Sind Sie abergliubisch?
Nein. Vielleicht frither. Aber das verfliegt, je mehr man
gelebt hat.

Wo haben Sie Ihren schonsten Urlaub verbracht?

Gerade, in Irland, einen schénen Reiturlaub mit meiner
Tochter. Alles griin, dann durch Biche, durch den Wald,
da hatte ich richtige Adrenalinstfe. Ich saf§ vorher noch
nie auf dem Pferd. Man macht etwas, was man noch nie
gemacht hat, und es macht ,,peng".

Wo verbringen Sie Ihren néchsten Urlaub?
Kurztrip nach Lugano. Da gehen wir an den See.

Bisschen unaufregend fiir eine Modetussi, oder?

Was trinken Sie zum Abendessen?
Meistens Wasser. Ich bin nicht so eine Alkoholmaus.

Aufgezeichnet von Alfons Kaiser.
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Happy Anniversary!
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50 Years of Lamy design.

Celebrating a timeless icon.

LAMY 2000

LIAMY

Design. Made in Germany.
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