FREITAG, 20. JANUAR 2012 | WWW.TAGESSPIEGEL.DE/LOOK ; . -5 DER TAGESSPIEGEL

RN el = ) 2
1 . W o) L, BN u A Nl
LWL . “' Fy =, 7
= 4 oL » 1 ] .,
LT Ao T g Vet e Tl O S
w R i ] X . =
L e b 4 L ) L 4 o s ,
1 N A =
LA Ly §. e =ing = - 1 &°
& M . pouwt < - S 4R W c L
v = - a .
ik i P 8 avE W w b B
e A it e i B A o S 7
T e Tl S PR RIS ST Wy T ¥ i
Fotarhsl grds R reh kL el I3+
b ol ey LR W st " gy ¥
W% b is "‘. o L L ¥ ~ g
a1 - [
Ba L T T T 8.9 . i -
TR - Sl ThY O L L] - b 1
& [ A 'y - 4 -
. - i . & o
. N w2 T = . ¥a
L e iV u x
a2 = A e
¥ M by =
= L)
-
e =
' i - o
r/ -
5 i
N
(|
4 LR
]
{
| i i i
i w

\
Das Magazin zur Modewoche in Berlin
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KOMM DOCH HER

Warum japanische Designer
ihr Gluck im Ausland suchen

MACH MAL SELBST

Wie die Krise den
Berliner Designhern nutzt

SCHAU MAL REIN

Warum Schaufenster
immer noch so wichtig sind
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» JUILAANDBEN

RICHTIG AUF DIE FRESSE

tes. klii

Im Sommer sagten Julia Heuse und
Benjamin Klunker, sie wollten nicht
mehr ,abgefuckt und grungig“ sein,
sondern Mode machen, die ist wie
wrichtig auf die Fresse“. Sie wollen
definiertere Schnitte, klarere Linien.
Das ist ihnen gelungen: Das Desig-
nerduo hat sich weiterentwickelt,
ohne die eigene Sprache zu verlie-
ren. Noch immer arbeiten sie mit
den labeltypischen Batiken in Erdto-
nen, dazu kommen kastenformige
Schnitte, viel Grobstrick und Drapier- L

Fotos: promo (2)

» HUMANITY IN FASHION AWARD

\ i

GRUNER NACHWUCHS
Am Mittwoch vergab das Oko-
mode-Versandhaus Hess Natur zum
zweiten Mal seinen Preis fiir nachhal-
tig arbeitende Nachwuchsdesigner.
Die drei Finalisten Sandra Goldmann
(I.), Agne Biskyte (m.) und Willem
Gremliza (r.) prasentierten ihre Ent-
wiirfe in individuellen Installationen.
Zur Siegerin kiirte die Jury Sandra
Goldmann. Die 25-jahrige Absolven-
tin der FH Bielefeld iiberzeugte mit
ihrer kithn konstruierten Kollektion.
Nun entwirft sie eine Kollektion fiir
Hess Natur. jsc

Fotos: promo (3)

EDITORIAL

Zeit fiir
Veranderung

m meisten freut man sich auf die
AKIeinen. Die jungen Designer,

von denen man noch nicht genau
weifd, was einen erwartet. Jeder im Pu-
blikum hofft, dass es kein einmaliger
Auftritt bleibt und man die nichsten Sai-
sons dabei zuschauen darf, wie sich aus
der ersten Kollektion, in der oft noch
fast zu viele Ideen verballert werden,
eine eigene Formensprache entwickelt.
Im besten Falle erkennen das dann auch
die Einkdufer und
spater die Kun-
den. Denn durch
die Triger, die Art
und Weise, wie
und wann jemand
ein Kleid trigt,
entwickelt  sich
der Designer wei-
ter. Fiir viele von
ihnen gehort es zu
den schonsten Mo-
menten in ihrem
Leben, wenn sie
ihre Kleider an Fremden auf der Strafde
sehen. Das passiert Designern wie Leyla
Piedayesh von Lala Berlin inzwischen
zum Gliick hiufiger.

Das hat sich wirklich verdndert: Man
kann sich viele Kleider, die jetzt auf den
Laufstegen zu sehen sind, sehr gut auch
drauflen in Berlin vorstellen. Und weil
Verinderung, und das ist jetzt keine
Binse, die grofite Konstante in der
Mode ist, haben wir unsere Look-Aus-
gabe unter das Motto ,,Verdnderung* ge-
stellt. Dafiir bleiben wir aber nicht in
Berlin, wir schauen, was sich in Japan
seit dem Erdbeben und dem Tsunami in
der Mode veriandert hat. Wir sprechen
mit Adrian Joffe, dem Chef von Comme
des Garcons, dariiber, wie er und Desig-
nerin Rei Kawakubo sich die Zukunft
vorstellen und schauen im KaDeWe in
die Fenster.

Schaufenster kann man fiir eine alt-
modische Angelegenheit halten, im-
merhin werden sie schon seit mehr
als 100 Jahren als verkaufsfor-
dernde Mafinahme eingesetzt.
Aber eigentlich sind auch Moden-
schauen nichts anderes als ein tem-
porires Fenster in die Zukunft der
Mode. Und die sieht in Berlin ge-
rade ziemlich gut aus.

Grit Thonnissen

GRIT THONNISSEN

i

GROSSE BUHNE. Vor der Show des Labels
Basler wurden diese Putzfrauen unfreiwil-

lig zu den Stars des Laufstegs. Foto: dapd

WWW.TAGESSPIEGEL.DE/
MODE

Fotostrecken von den Modeschauen,
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Alle anderen Messen und Modeevents
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Berliner Design: Ganz schon

BLAME (1)
Das Label gehort zur neuen Designergeneration, das
sich mit dem was sie entwerfen, auf ihre etablieren Kol-
legen beziehen und das machen sie richtig gut.

SISSI GOETZE (2)

Schon bevor die Designerin gestern zum ersten Mal
ihre Mannerkollektion prasentierte, galt sie als wiir-
dige Vertreterin des Berliner Stils: pur und gut.

ISSEVER BAHRI (3)

2010 gewannen Derya Issever und Cimen Bachri fiir
ihre Debiitkollektion den Nachwuchspreis der Mode-
messe Premium. Sie verbinden Traditionen ihrer Hei-
matlander mit modernem Design.

HIEN LE (4)

Zuriickhaltende Farben, klare, schlichte Formen: So
wie Hien Le, der 2010 seine erste Kollektion vor-
stellte, entwerfen im Moment viele Jungdesigner in
Berlin.

ALEXANDRA KIESEL (5)

Im Sommer gewann sie den ,,Designer for Tomor-
row“-Award, am Mittwoch debiitierte sie mit ihrer ers-
ten Soloschau. Mit ihren farbenfrohen, durchdachten
Entwiirfen setzt sie einen sehr individuellen Akzent in
der Berliner Mode.

Inzwischen tritt die dritte
Designergeneration an, um die
Berliner Mode uberall bekannt
zu machen. Ein Uberblick.

EVA & BERNARD (6)
Eigentlich sind sie Auf3enseiter: Roey Vollman und

Nait Rosenfelder kamen 2009 aus Tel Aviv nach Berlin.

Ihre geometrische, moderne Klarheit bereichern seit-
her die hiesige Szene.

PERRET SCHAAD (7)

Johanna Perret und Tutia Schaad waren die Aufsteige-
rinnen des Jahres 2010. lhre minimalistische, zuriick-
haltende Handschrift haben sie seitdem von Saison zu
Saison verfeinert.

VLADIMIR KARALEEYV (8)

Big in Japan: Vladimir Karaleevs Entwiirfe kommen in
Fernost hervorragend an — wie die vieler seiner Berli-

ner Kollegen. Seit 2005 hat der gebiirtige Bulgare ein
eigenes Label.

MICHAEL SONTAG (9)

Der 31-Jahrige gilt als Vorreiter der neuen Berliner
Schule, die sich durch subtile Bescheidenheit und raffi-
nierte Konstruktionen auszeichnet. Schon seine Debiit-
kollektion wurde 2009 von der legendaren Kritikerin
Suzy Menkes gelobt.

THU THU (10)

Designerin Thuy Duong Nguyen zahlt zu den Aufsteige-
rinnen des vergangenen Jahres.In kiirzester Zeit fiihrte
sie ihr eigenes Label auch zu wirtschaftlichem Erfolg.

MONGRELS IN COMMON (11)

Schon seit 2006 sind Livia Ximénez-Carrillo und Chris-
tine Pluess dabei — und immer noch fiir Uberraschun-
gen gut. lhr Markenzeichen: schone Drucke.

KAVIAR GAUCHE (12)

Alexandra Fischer-Roehler und Johanna Kiihl griinde-
ten ihr gemeinsames Label 2004. Mit Taschen wurden
sie beriihmt, inzwischen sind sie Spezialistinnen fiir
leicht unterkiihiten Luxus — und Brautkleider.

LALA BERLIN (13)

Leyla Piedayesh prasentierte ihre erste Strickkollek-
tion 2004. Seitdem hat sie ihr Repertoire stetig erwei-
tert, Strick ist aber immer noch ein fester Bestandteil
ihrer Kollektionen.

Fotos: Promo

Wie eine
Designerin
fliegen lernt

lexandra Kiesel triagt sehr schone
AHausschuhe. Braun Kkarierte

Grofdvaterlatschen in denen sie
gar nicht kann als durch ihr kleines Ate-
lier zu schlurfen. Sie bleibt vor einem
Haufen hochhackiger Pumps stehen.
Sind die nicht toll geworden.“ Die
Schuhe sind alle bedruckt mit bunten
Mustern, haben farbige Absitze und pas-
sen perfekt zu ihren Kleidern. Da steht
sie nun in ihren Pantoffeln und staunt
die Schuhe an. Es ist das erste Mal in
Alexandra Kiesels Designerleben, dass
sie sich um die richtigen Schuhe fiir eine
Modenschau keine Sorgen machen
muss. Auch sonst konnte sie seit dem 7.

GELERNT IST GELERNT. Alexandra Kiesel
ist auch Schneiderin.

Foto: promo

Juli, als sie die Trophée fiir den Desig-
ners for Tommorrow Award in die Hand
nahm, einfach nur dariiber Sorgen ma-
chen, ob ihr genug fiir die nichste Schau
einfillt. Ihr ist genug eingefallen. Und
sie ldsst alle an dem Gliick teilhaben,
dass es bedeutet, von einer grofien
Firma wie Peek & Cloppenburg unter-
stiitzt zu werden.

Gleich zehn Kiinstler entwarfen
Stoffe fiir sie. ,,Alles Freunde von mir“,
sagt die Designerin strahlend. Die Ta-
schen liefd sie von einem Korbmacher
flechten, die weifden Strickjacken mit fei-
nem Wabenmuster kommen von Parsi-
val Cserer, mit dem sie an der Kunst-
hochschule Weifiensee studierte und
den sie unterstiitzen will, weil er so tolle
Sachen macht. Die Kleider hat ihre ehe-
malige Meisterin in Leipzig geniht. ,Die
ist sehr stolz, ich war ihr erster Schnei-
derlehrling. Sie dreht das Futter eines-
Kleid, dass aus verschieden farbigen
Schnitteilen aneinandergeniht ist nach
aufden. Auch das Futter ist mehrfarbig.
,Das zu Nihen, ist eine Hollenarbeit,
aber meine Chefin hat da Bock drauf.«

Alexandra Kiesels Aufgabe war es all
die Muster zu einer Kollektion zusam-
men zu fiigen. Zwischendurch wire sie
fast verzweifelt, aber irgendwann erga-
ben die Muster, die den Plitnerwald,
eine Geburtstagsfeier und Miuse und
Helikopter zeigen einen bunten aber har-
monischen Reigen.

Die Kollektion hat, im Gegensatz zur
ersten, die wie ein bunter Bauklotzchen-
kasten aufgebaut war, nicht die knallige
Fernwirkung. ,,Es wire ja doof so weiter
zu machen, wie es die Leute erwarten®,
Im Ggenteil, Alexandra Kiesel hat sich
getraut, mit weiflem, transparentem
Stoff ihre Musterstoffe zu umhiillen. So
liegt die Gaze zum Beispiel wie eine
zweite Schicht tiber einem Rock.

Ein bisschen iiberrumpelt hat sie sich
von all dem Trubel um ihre Person
schon gefiihlt. zu ihrem Preis gehorte,
ihren Schirmherren, den Designer Marc
Jacobs in New York zu besuchen. Dass
tat sie aber nicht alleine, sondern mit
einem Kamerateam von RTL exKklusiv.
Sie schaute sich also nicht nur das Ate-
lier von Marc Jacobs an und lief} sich
beraten, sie stand auch auf dem Empire
State Building. ,,Aber es war ja nicht Ale-
xandra erlebt New York“, ich wollte,
was fiir meine Arbeit mitnehmen.

Was sie jetzt weifs: Wenn die Schau
vorbeli ist, kann sie nicht in ihrer altes
Leben zuriickkehren. Vielleicht hitte
sie nach ihrem Studium einfach ein La-
denatelier gemietet und vor sich hinge-
werkelt. Jetzt hat sie Blut geleckt und
denkt dariiber nach, einen Kredit aufzu-
nehmen, um mit ihrem Label weiter zu
machen zu kOnnen: ,Jetzt muss ich
springen und dann fliegen.“ Alexandra
Kiesel wire nicht die erste, deren Kar-
riere auf diese Weise begonnen. gth
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» VON BARDONITZ
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HOHEPRIESTER ' . 4 TAUSEND MUSTER SCHON
Fiir Nicole Rocher ist das Studio ein B | Die Erwartungen an das Debiit der
Gliicksfall und auch fiir all jene, die 1 preisgekronten Jungdesignerin wa-

ren hoch. lhre Vorliebe fiir Farbenviel-
falt und Konzepte versprach, frischen
Wind in das zuletzt vorherrschende
Understatement zu bringen. Frisch
ist ihre Kollektion tatsachlich: Mit
spurbarem Enthusiasmus kombiniert
Kiesel bunte Stoffflachen, teils mit
hinreiffenden Drucken. Die grofie,
pathetische Geste ist ihr fremd. Sie
erinnert an die Zeit, als Berlin schon
kreativ, aber noch keine Modemetro-
pole war. jsc

den Weg in den Raum im Zelt gefun-
den haben. lhre Models stellt sie auf
Podeste — was diese endgiiltig vom
Modetrubel der Fashion Week da
drauf3en enthebt. Mit von Bardonitz
hat sich die Designerin eine Nische |
in der Nische gesucht. Sie entwirft
grofdie Umhange mit runden Schul-
tern, wie aus Spinnweben gewebte
Oberteile mit viel Leder — ohne dabei
eine klare Geschlechtertrennung vor- | |
zunehmen. gth ]

Fotos: Reuters, dpa dapd @ L b Fotos: Reuters, dpa dapd

,,Eine perfekte

Kollektion
ware das En d e“

Ihren ersten Guerilla-Store haben Sie 2004
in der Chausseestrafie eroffnet. Jetzt sitzen
wir hier in Ihrem ersten richtigen Berliner
Store...

Berlin war der Geburtsort fiir diese Art
von Shops. 2003 besuchte ich mit meiner
Frau Rei Berlin. Ich fiihlte diese Energie,
es schien eine andere Welt zu sein: un-
kommerziell, Leute, die in ihren Rdaumen
eigene Sachen machen. Das hat uns sehr
inspiriert. Wir waren uns sicher: Hier
miissen wir etwas machen und die Leute
unterstiitzen. Ein Jahr spiter haben wir
den ersten Guerilla-Store er6ffnet. Hier
hat sich sehr viel verandert, es ist touristi-
scher, manche Orte sind verschwunden
und das bedauern wir ein bisschen. Aber
die Entwicklung ist nicht zu stoppen.

Fiir Comme des Gargons ist die Zeit der
Guerilla-Stores vorbei?

Auf jeden Fall. Wir haben nach fiinf Jah-
ren damit aufgehort. Es macht jetzt jeder.
Manchmal sind die Liden wirklich gut,
aber oft leidet die Idee, wenn es sehr kom-
merziell ist und grofRe Marken im Spiel
sind. Der Reiz ist weg.

»Arbeit hat nichts mit Spaf zu
tun, niemals. Und das wird sich
auch nicht andern.“

Aber Berlin ist nach wie vor interessant fiir
Sie?

Dieses Gefiihl fiir Berlin ist immer noch
da.Ich habe unserem Berliner Ladenchef
Christian Weinecke angeboten, wieder et-
was in Berlin zu machen. Rei hat ihn die
beiden Shops entwerfen lassen - auf
Grundlage strenger Parameter. Sie gab ge-
nau vor, wie grofs die einzelnen Ele-
mente, die schwarzen Winde, die
Riume, die so entstehen, sein sollen.

Rei hat mit ihren Kollektionen in den frii-
hen 80ern die Modewelt und ihre Ge-
schlechterrollen verdindert. Wo stehen wir
heute?

Wir sind nie so modern, wie wir gern wi-
ren. Wer sagt: Das ist ein Mann, das ist
eine Frau, das ist schon und das nicht?
Die Diskussion um Gender ist ja entstan-
den, weil alles so festgelegt war. Fiir Rei
ist es spannend, damit zu spielen. Sie ak-
zeptiert keine Regeln, nichts, was ihr ihre
Freiheit nimmt. Es geht ihr um die Person
und nicht um das Geschlecht.

Sie sagte einmal, Mode zu entwerfen, sei,
als wiirde man einen Berg erklimmen. Ist
es nicht eher eine Wellenbewegung?

Auch beim Bergsteigen geht es auf und
ab. Fiir Rei ist der hochste Gipfel die Per-
fektion.

Und wo auf dem Berg ist sie jetzt?

Es bleibt ihr Ziel, eine perfekte Kollek-
tion zu entwerfen. Sie denkt, sie hat es
bisher noch nicht geschafft, und ist si-
cher, dass sie nie auf dem hochste Gipfel
ankommen wird. Auferdem wire eine
perfekte Kollektion das Ende fiir sie.

Sie sagte auch, dass es fiir sie schwerer
wird, zu entwerfen.

Esist eine Last, das Gepick der Jahre. Die
Welt ist unbegrenzt, aber je mehr Erfah-
rung man hat, desto schwerer wird es,
neue Erfahrungen zu machen. Wenn man
in mein Alter kommt - und sie ist jiinger
als ich -, hat man eine Menge hinter sich.
Es wird immer schwerer, etwas zu tun,
was man noch nie getan hat. Manche
Menschen kommen in ihrem Leben an
den Punkt, wo sie mit den Dingen zufrie-
den sind. Dann werden sie kleiner und
kleiner und sind nicht mehr am Leben in-
teressiert. Der beste Weg, dlter zu wer-
den, ist, nie aufzugeben, Neues zu entde-
cken. Sonst stagniert man. Es geht nicht

Adrian Joffe leitet
Comme des Garcons,
eines der priagenden
Modehauser der Welt.
Hier spricht er tber

die Arbeit mit seiner
Frau Rei Kawakubo

darum, sich zu erinnern, sondern darum,
zu vergessen, was man gelernt hat.

Daher hat sie nie zuriickgeschaut?

Man sollte nicht zuriickblicken, sondern
immer nach vorne. Aber das ist unmog-
lich. Die Menschen fragen sich immer:
Woher kommt etwas? Sie suchen stindig
nach Referenzen. Ich weif} nicht, warum.
Vielleicht kdnnen Sie mir eine Frage be-
antworten: Warum miissen Journalisten
immer definieren, wo etwas herkommt?
Liegt es an der menschlichen Natur, dass
Menschen alles verstehen miissen?

Ich glaube, es geht eher um Ubersetzung.
Dass man Mode in Worte iibersetzt. Das
ist manchmal ziemlich unmaoglich.

Journalisten sollten versuchen, etwas zu
erkliren, ohne sich auf etwas anderes zu
beziehen. Viele Journalisten sagen ein-
fach: Das erinnert mich an jenes. Es er-
leichtert ihnen die Arbeit. Warum versu-
chen sie nicht, Dinge als reine Schopfun-
gen zu erkliren? Wie sie auf sie gewirkt
haben, was sie mit ihnen gemacht haben?

Der Brite Adrian Joffe
ist Ehemann und
engster Vertrauter

der japanischen Desig-
nerin Rei Kawakubo.
Sie ist der kreative,

er der geschaftliche
Part des Labels
Comme des Gargons.

Foto: promo

Aber viele Designer haben eine Inspira-
tion, etwa das Rokoko. Aber Ihre Frau ar-
beitet abstrakter, mehr wie ein Gefiihl, das
Sie in Mode iibersetzen?

Genau. Nicht nur die Journalisten sind
schuld, auch die Designer. Die sind
manchmal eher Stylisten. Die schauen in
Biicher und setzen Sachen zusammen.
Das kann manchmal sehr neu sein. Aber
das ist nicht, was uns ausmacht. Das ist
abstrakter.

Sie sind ein Gegengewicht zu dem kreati-
ven Genie ihrer Frau. Miissen beide Seiten
eng zusammenarbeiten?

Das ist wichtig. Sie hat das gesamte Unter-
nehmen entworfen, nicht nur die Klei-
dung. Wie die Tische stehen sollen, wie
die Visitenkarten aussehen. Fiir sie sind
die Dinge nicht isoliert. Bevor sie ein
neues Kleid entwirft, stellt sie sich vor,
wie es im Laden aussehen wird. Meine
Rolle besteht darin, das in die Realitit zu
tibersetzen. Ich versuche nicht, kreativ
zu sein, indem ich Dinge entwerfe, das ist
nicht mein Job. Ich weif3, was sie ausdrii-
cken will, und versuche, passende Ver-
kaufsstrategien zu finden.

Sprechen Sie dariiber?

Ja, wir reden viel iiber Strategien, was fiir
eine Art von Marke wir als nichstes ma-
chen sollen. Es ist schwer fiir uns, mit
den Dingen, die wir haben, mehr zu ver-
kaufen als jetzt. Unser Geschmack ist

nicht fiir jedermann, sondern
fiir eine Minderheit. Wir disku-
tieren also {iber neue Marken
wie ,,Black“. Denn fiir die Haupt-
kollektion gibt es nie mehr als eine
begrenzte Anzahl von Menschen.

Fiir Sie ist es sehr wichtig, ein unabhdn-
giges Unternehmen zu sein?

Das ist die wichtigste Frage, auch langfris-
tig. Wir werden nicht fiir immer da sein,
und die Firma muss weiter bestehen. Die
Zukunft fiir uns ist, gleichgesinnte Men-
schen zu finden, die ins Unternehmen
kommen und investieren. Ohne Rechte,
ohne die Kontrolle zu iibernehmen.

Passiert das bald?

Es passiert nicht jetzt, aber wir miissen
anfangen, dariiber nachzudenken, in den
nichsten fiinf bis zehn Jahren, wie das,
was wir aufgebaut haben, den nichsten
Schritt machen kann. Wann wir gehen
konnen. Es geht darum, die richtigen
Leute zu finden, die die Marke in die
nichste Generation fithren konnen. Rei
war immer schon so clever, aufstrebende
Designer ins Haus zu holen, die den Geist
des Unternehmens eingesogen haben.
Wir haben jetzt drei Designer, Junya Wa-
tanabe, Tao Kurihara und Fumito Gan-
ryu. Das heif’t, den Glauben an Comme
des Garcons als kreatives Unternehmen
haben jetzt drei Menschen mehr. Das ist
ein einzigartiges Konzept, weil sie eben-
falls ihre Freiheit haben. Rei mischt sich
gar nicht ein.

Es lduft also anders als in vielen Modekon-
zernen - keine moderne Sklaverei?

Es ist langweilig geworden, dass junge De-
signer in grof’en Hiusern sich immer an
den Archiven orientieren miissen. Das ist
iiberhaupt nicht modern.

Es gibt sehr wenige Firmen Ihrer Grifie,
die so unabhdngig arbeiten.

Sehr wenige, vielleicht gar keine. Wenn
Rei aufhort zu arbeiten, dann gibt es
Comme des Gargons nicht mehr. Aber
wir haben 15 Labels unter unserem
Dach. Es koénnen andere kommen und
Black“ oder die Parfiims und Portemmo-
naies weiterfithren - aber niemand die
Marke Comme des Gargons.

Rei sagte mal, es sei egal, ob man eine gute
oder schlechte Reaktion auslost. Hauptsa-
che, es gebe iiberhaupt eine Reaktion.

Manchmal sind die Reaktionen schmerz-
haft, aber wir wissen heute, dass das viel
besser ist, als ignoriert zu werden.

Sie legen solchen Wert auf ihre Freiheit,
wdre es da nicht einfacher, wenn Sie igno-
riert wiirden?

Nein, man kann nicht isoliert leben,das
ist eine falsche Form von Freiheit, eine
Art Gefingnis. In einem Vakuum kann
man nichts entwerfen. Sie fithlt immer et-
was, reist so viel wie moglich. Man muss
sich von der Gesellschaft berithren las-
sen. Man muss menschlich bleiben.

Also ist das Entwerfen ein schmerzhafter
Prozess?

Ja, sie sagt immer, wie sehr sie darunter
leidet. Sie hat Spaf}, wenn sie in den Zoo
geht und die Tiere sieht. Die Arbeit hat
mit Spafd nichts zu tun, niemals. Und das
wird sich auch nicht mehr dndern.

Aber ist es nicht auch Teil ihrer Arbeit, in
den Zoo zu gehen?

Sie trennt das strikt. Sie findet dann ihren
Frieden, und ich glaube, das ist Teil ihrer
PersOnlichkeit. Das ist fiir ihr Wohlbefin-
den sehr wichtig, ein Tier zu streicheln
oder mit einem Hund zu spielen. Fiir sie
als Person ist das sehr wichtig, aber es
gibt keine Verbindung zu ihrer Arbeit.

— Das Gesprdch fiihrte Grit Thonnissen.

*

sehen, rechts eine von 2009.

DENIM
MENSWEAR
WOMENSWEAR
OUTERWEAR
SHOES
ACCESSORIES

www.T4o0z-berlin.com --------cooomoo .

CONFIDENT, STRONG, ELEGANT
WITH A DOWN-TO-EARTH ATTITUDE.

14 oz.

Neue Schonhauser Strafie 13 - 10178 Berlin
Tel: +49 (0)30 280 40 514

@

www.140z-berlin.com

KORPERHULLEN. Das weife Kleid ist aus der
Commes-des-Garcons-Schau in Paris vom Oktober
2011. In der Mitte ist eine Kreation von 2010 zu

Fotos: AFP (3)
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» LALA BERLIN

MUSTERHAFT

,»Sie kann es einfach“, da miissen
wir Heike Makatsch recht geben.
Leyla Piedayesh, Designerin von Lala-
Berlin, versteht was von klarer Mar-
kenbildung. Sie ist bekannt fiir ihre
leicht abstrahierten Palastinensertii-
cher. In ihrer Kollektion, die sie am
Mittwochabend im Zelt der Merce-
des-Benz Fashion Week zeigte, kam
das Kufiyamuster gleich dutzendfach
grof3gezogen vor, auf Hosen, Blusen
und Kleidern. Die waren besonders
gelungen, seitlich mit kleinen Falten

eng an die Taille gebracht, mit lan-
gen Armeln und einem sehr dekora-
tiven Mustermix — zum schon er-
wahnten kam noch eines mit flie-
genden Adlern dazu. Am aller-
schonsten aber war die Kombina-
tion einer khakifarbenen Angler-
weste mit einem bodenlangen Chif-
fonrock und lichtblauem, zarten
Strickpullover - mit passender Woll-
miitze. Ach ja, Strick auch das ist
ein eindeutiges Markenzeichen.
gth

Fotos: dapd, dpa, promo (2)

Die Finanzkrise hat unser Kaufverhalten verindert
— Handwerk und Selbstgemachtes wird wieder

geschitzt. Berliner Designern konnte das helfen.

Von Lisa Strunz

eine Angst, das hat 2 dass sie sich positiv auf das An-
bisher jeder hier ""[’._t,k":- nﬂq‘g sehen von Berlins Jungdesig-
geschafft.“ Ra- hm,‘rl' s nern auswirkt. Thre
bea Rauer sitzt {l;' ’f-; Mode erfihrt eine gro-
an einer Nih- & % fRere Wertschitzung
maschine und erklirt & % —schlieRlich ist Sel-
fiinf Frauen, wie man bermachen gar
eine Naht ansetzt. nicht so einfach.
Dann driickt sie allen Vielleicht hat
ein Stiick Stoff in die sich nach fiinf Jah-

Hand. Unsichere Bli-
cke, zaghaftes Drehen
der Knopfe, ein erster
Tritt aufs Pedal, und es
rattert los. Gemein-
sam mit Yvonne Rei-
delbach hat Rauer
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ren Fashion Week
deswegen ein ganz
erkennbarer Stil he-
rauskristallisiert -
der ,Berliner Stil“,
wie er neuer-
dings genannt

te.
t“"‘ﬂizmztzuuﬂ‘

im Februar 2010 die wird: niichtern und
Friedrichshainer P o ] zeitlos, nachhaltig
Kinkibox er6ffnet: ) - ’;‘1 und moglichst hand-
Ein kleines Atelier mit 5:?,.1_, ey &_l oL gefertigt. Vertreten
zehn Nihmaschinen, - J"fﬁ‘}f };;_‘lr‘l ’ von Labels wie Mi-

an denen jeden Abend
Nihkurse stattfinden. Dass
der Andrang so grof3 und die
Kurse regelmifig ausgebucht sein
wiirden, damit hitten die beiden nicht ge-
rechnet. ,,Die meisten unserer Kunden sit-
zen den ganzen Tag am Computer. Etwas
mit den eigenen Hinden herzustellen
und nach zwei Stunden ein Ergebnis zu
sehen - viele macht das gliicklich.“

,Diese Begeisterung fiir Dinge,
die das Leben schoner machen,
geht uns Deutschen ein wenig ab“

Der Erfolg der Kinkibox mag nur ein klei-
nes Beispiel sein, doch er ist bezeichnend
dafiir, wie sich das Verhiltnis zum Thema
Mode in Berlin verindert hat: Der Ge-
danke von Handwerk steht wieder im Vor-
dergrund. Man feiert private N#h- und
Strickpartys, besucht DIY-Workshops
oder Nihcafés, kauft und verkauft allerlei
Selbstgemachtes wie Miitzen oder Hand-
schuhe auf den Internetplattformen ,,Etsy“
und ,,Dawanda“. Denn Handwerk, das be-
deutet Bestidndigkeit, hohe Qualitit und
Einzigartigkeit. Etwas, wonach man sich
nach Jahren des schnellen Konsums nun
wieder sehnt. Ob die neue Denkweise ein
Resultat der Finanzkrise ist? Sicher ist,

draysiey

chael Sontag, Perret

Schaad, Hien Le und in be-

sonderer Weise auch von
Schmidttakahashi.

,,In Berlin war halt schon immer ein biss-
chen Krise.“ Mariko Takahashi, die mit Eu-
genie Schmidt das Label Schmidttaka-
hashi gegriindet hat, steht in ihrem Atelier
in Kreuzberg und muss lachen bei diesem
Satz. Seit der gemeinsamen Diplomarbeit
an der Kunsthochschule Weifiensee im
Jahr 2009 sammeln die beiden Designerin-
nen abgelegte Kleidungsstiicke, zerlegen
sie in ihre Einzelteile und setzen sie zu
neuen Unikaten zusammen. Themen wie
Handwerk und Nachhaltigkeit greifen sie
damit auf wie kein zweites Label in Berlin.
Mittlerweile hat sich ihr Konzept herum-
gesprochen: Jacken, Hosen, Pullover - alle
gewaschen und nach Farben sortiert - sta-
peln sich hinter Mariko Takahashi in ei-
nem Wandregal. Zwei bis drei Sicke mit je
20 Teilen werden im Monat gespendet,
letzte Woche sogar per Post aus Siid-
deutschland.

Ein T-Shirt des Labels kostet etwa 80
Euro, ein komplizierter Mantel 900 Euro
- doch der Arbeitsaufwand steht weit
iiber den Einnahmen und leben, das kon-
nen sie davon tatsidchlich noch nicht.
»2Zum Teil ein selbstgeschaffenes Pro-
blem*, wie Takahashi sagt. Die Einkiufer

denken ans Geschift und das lief bisher
nun mal besser, wenn jedes Modell mehr-
fach vorhanden war. Die beiden haben
sich davon nicht entmutigen lassen, son-
dern im Gegenteil, einfach weitergedacht
und auf der letzten Fashion Week eine
neue Linie vorgestellt: Schmidttakahashi-
Duplikat. Teile, die aus den ersten Kollek-
tionen gut ankamen, werden nun aus
neuen Stoffen in grofierer Auflage repro-
duziert. Ein kleines Andenken an ihre
urspriingliche Idee haben sich

" Schmidt und Takahashi aber erhal-
ten: In jedes Duplikat-Modell ist

"y \ ein kleines Stiick Unikat geniht -
; r—-3 ein Stiick eines alten Kleidungs-
w (T "ﬂ! - stlicks. Nein, von Aufgeben war

nie die Rede. ,,Dass wir so viele

gute Reaktionen auf unsere

Mode bekommen, ist eine

grofbe Motivation.“

Und ist es nicht auch nor-

mal, dass ein kleines Unter-

nehmen Zeit zum Wachsen

braucht? Muss ein Label

g nach seiner ersten Show

gleich weltweiten Erfolg

haben? Stehen die Erwar-

tungen an Berlins Jungdesigner

iiberhaupt im richtigen Verhiltnis zu

ihren Moglichkeiten? Der Nachwuchs

nimmt zu, der Wettbewerb wird harter -

und das in einer Stadt, in der Mode noch

keine lange Tradition aufbauen konnte.

Aber Berlin ist eben nicht nur Mode- son-

dern auch Kreativhauptstadt und hat in

den letzten Jahren gelernt, aus begrenz-
ten Mitteln das Beste zu machen.

ALLES SO SCHON ALT HIER. Eine Installation von Schmidttakahashi.

Das Kleid sieht recycelt aus. Aber es ist aus der Duplikat-Kollektion.

Dazu gehort zum Beispiel The Offer,
ein Netzwerk mehrerer kleiner Labels,
die sich gegenseitig unterstiitzen. Ge-
griindet wurde das Projekt 2008 von der
Designerin Nicole Roscher. Thre Marke
von Bardonitz stellte sie am Mittwoch
zum ersten Mal auf der Mercedes-Benz
Fashion Week vor. Sie {iberlegt: Doch,
Berlin habe sich in den letzten Jahren
schon extrem entwickelt. Aber was die
Forderung angeht, konnte tatsidchlich
noch mehr passieren. Ein klassischer Cat-
walk kostet 10.000 Euro, eine Studiopri-
sentation 3.500 Euro - Fotografen, Mo-
dels und Technik inbegriffen. ,,An sich ist
das giinstig, aber als junger Designer
muss man erstmal schlucken.“ Durch
The Offer sei vieles einfacher geworden.
Die Labels reisen gemeinsam auf Mes-
sen, teilen sich die Kosten von Show-
rooms oder Fotoproduktionen und tau-
schen Erfahrungen aus. Woanders zu le-
ben kommt fiir Nicole Roscher nicht in-
frage. ,,Ich habe es in London

SELBSTGEMACHT. Kette
aus Tau (l.): Lulla-acces-
soires iiber DaWanda.com
und Tasche aus Decken:
peace4dyou liber

Fotos: promo

Etsy.com.

versucht: eine Katastrophe. Wenn man
ein paar Jahre durchhilt, kann man in Ber-
lin als junges Label mit sehr wenig sehr
viel mehr erreichen.“

Michael Sontag ist einer, dem das ge-
lungen ist. Seitdem er seine erste Kollek-
tion im Sommer 2009 auf der Fashion
Week zeigte, hat er mehrere Modepreise
gewonnen, wurde von Suzy Menkes, Mo-
dekritikerin der Herald Tribune, gelobt
und von Christiane Arp von der deut-
schen Vogue unter ihre Fittiche genom-
men. Sontag grinst verlegen, wenn man
seine Erfolge aufzihlt. Ja, er habe Gliick
gehabt und statt einer Krise vielmehr ei-
nen Aufschwung in der Stadt gespiirt.
»Ich glaube, ganz wichtig ist, einfach im-
mer wieder Neues auszuprobieren und
keine Angst davor zu haben.“

Entspannt, hoffnungsvoll und selbstsi-
cher - die Stimmen aus Berlin klingen posi-
tiv. Aber keine Angst vor Neuem zu haben,
das ist an dieser Stelle vielleicht ein sinn-

voller Vorsatz fiir die
nichsten Jahre. Denn so
schon und zeitlos und
nachhaltig die Mode in
Berlin auch geworden
ist - lauter Klassiker im
Schrank zu haben, ist ir-
gendwie auch langwei-
lig. Notfalls bleibt die
Kinkibox. Der nichste
Anfingerkurs beginnt
am zweiten Februar und
laut Rabea Rauer kann
man nach zehn Stunden
einen Rock nihen.

Ein Gesellschaftsspiel fiir Designer

Fur den Erfolg der Schauen ist die Sitzordnung der Giste essentiell = Michalsky legt darauf besonderen Wert

MACKE

Winterfeldtstrale 38
10781 Berlin

Telefon: 030 265 1668
geodffnetab 11 Uhr
www.macke-berlin.de

chalsky ein ganz besonderes Gesellschaftsspiel

gespielt. Im Atelier hingt ein grofer Plan mit
vielen kleinen Kirtchen. Fiinf Leute sind rund um die
Uhr damit beschiftigt, die mit Namen beschriebenen
Karten hin- und herzustecken, und immer, wenn Mi-
chalsky daran vorbeiliuft, spielt er ein bisschen mit.

Es geht ums Seating. Wer wo sitzt, bei einer Moden-
schau, ist fiir die Branche fast so wichtig wie die Klei-
der, die auf dem Laufsteg gezeigt werden. Michalsky
arbeitet, wie fast alle Designer, die in diesen Tagen
eine Schau organisieren, mit einer Profiagentur zusam-
men. Vor allem, wenn es um die erste Reihe geht, die
Michalsky nur Frontrow nennt, ist das Seating eine
heikle Sache. Michalsky hat sich in den vergangenen
Saisons als wahrer Modediplomat erwiesen und seine
Giste um einen runden Laufsteg platziert. ,Da gab es
zwar auch eine erste Reihe, aber da hatte man nicht so
einen genauen Blick darauf, sagt der Designer. Norma-
lerweise sehen all die wichtigen Chefredakteure, Pro-
mis und Eink#ufer, wer einem gegeniiber sitzt - und so-

l : urz vor der Fashion Week wurde bei Michael Mi-

mit auch fiir wichtig gehalten wird. Fiir seine heutige
Show plant Michalsky keinen runden Catwalk: ,,Es
wird also links und rechts eine Frontrow geben. Aller-
dings ist der Laufsteg nicht nur sehr lang, sondern
auch sehr breit, da hat man
Ruhe voreinander.

Michalsky teilt seine
Giste in drei Gruppen ein.
Da wiren die Vertreter der
Fachpresse, wie Christiane
Arp von der Vogue und der
§ Chefredakteur der Textilwirt-
schaft, Michael Werner.

Die zweite Gruppe wird in
Berlin jede Saison grofer,
und das ist vor allem fiir die Designer sehr erfreulich:
die Einkiufer. ,,Als die Fashion Week losging, war es
ganz schwierig, Einkidufer nach Berlin zu locken®, sagt
Michalsky. ,,Das hat sich wirklich gewandelt.“

Eine Ausnahme macht der Designer bei den Promis,
der dritten Gruppe. ,,Die Celebrities brauchen wir, um

Michael Michalsky

auch genug Aufmerksamkeit von den nicht klassischen
Fashionmedien zu bekommen. Das gehort heute ein-
fach dazu.“ Aber im Gegensatz zu vielen anderen Mo-
dehiusern mietet Michalsky keine Schauspieler fiir
seine Schau. ,,Ich bin mit denen befreundet, und die tra-
gen freiwillig meine Sachen.“

Fiir die Agentur IMG, den Veranstalter der Merce-
des-Benz Fashion Week, ist das Seating im Zelt am
Brandenburger Tor so entscheidend fiir den Erfolg ei-
ner Schau, dass sie eigene Gastmanager beschiftigt.
Die beraten die Designer beim Platzieren. Auch
IMG-Pressechef Daniel Aubke lduft von morgens bis
abends mit einem Headset am Ohr hektisch hin und
her, leitet wichtige Géste zu ihren Pléitzen und ver-
sucht, den Uberblick zu behalten. ,,Als wir hier vor
fiinf Jahren anfingen, wurden oft die stolzen Eltern ne-
ben der Presse in die erste Reihe gesetzt. Da gehdren
sie aber nach Aubkes Meinung nun wirklich nicht hin:
»,Das war gut gemeint, die miissen aber den Schnitt und
die Materialien nicht genau erkennen, die Journalisten
hingegen schon.“ GRIT THONNISSEN
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LEDERHOSEN AN
»The Thread of Ariane“ nennt sich die
dritte Kollektion von Annelie Augus-
tin und Odély Teboul, und sie tragt
weiterhin klar ihre Handschrift: Mo-
derne Eleganz trifft auf traditionelles
Handwerk, weiches Leder wird mit
filigranen Hakeleien und transparen-
ten Materialien kombiniert, alles
bleibt schwarz. Doch sie haben sich
weiterentwickelt, sind alltagstaugli-
cher geworden. Viele Teile, wie ein
opulent drapiertes Kleid oder eine Le-
derhose in Bikeroptik, kommen ganz
ohne Hakeleien aus. klii

» SCHUMACHER

Fotos: dpa (2)

VIVA LA DIVA

Eine lassige und sanfte Diva zeigt uns
Schumacher, nicht die klassische,
aggressive in Rot oder Schwarz.

Die moderne Diva tragt schim-
mernde, weich-fliessende Stoffe in
kiwi-nude-oliv-creme-petrol-
schlamm, die sich elegant um ihren
Korper legen. Die Silhouette ist
schmal: Zur Zigarettenhose oder
zum wadenlangen Pencilskirt werden
zart-flatternde transparente Blusen
oder grobmaschige Wollpullis kombi-
niert, mit Spitzen- oder Lederapplika-

tionen versehen. pat Fotos: dpa (3)

Knapp ein Jahr

nach der Katastrophe
wagen sich viele
japanische Designer
in die Welt hinaus

Von Franziska Kliin

n Japan gilt: Konsum gehort zum
Leben dazu. Darum gelten die Japa-
ner als modeverriickt. Darum er-
wirtschaften einige internationale
Modeunternehmen bis zu 20 Pro-
zent ihres Umsatzes in Japan. Und da-
rum ist das Land weltweit der zweit-
grofite Absatzmarkt fiir Luxusgiiter.
Der 11. Mirz vergangenen Jahres und
die darauf folgenden Horrorszenarien
mit Erdbeben, Tsunami und Super-GAU
l6sten eine weltweite Welle der Hilfsbe-
reitschaft aus, auch in der Modebranche.
60 New Yorker Designer organisierten
nur wenige Tage nach der Katastrophe ei-
nen Verkauf von Finzelstiicken, dessen

Viele Modetrends kommen aus
Japan. Vielen Designern ist das
nicht bewusst

Erl6s nach Japan gespendet wurde. Die
Modeketten H&M und Zara, der Luxus-
konzern PPR, die Metro Group, auch
viele kleinere Marken wurden aktiv, sie
alle spendeten Geld, Kleidung oder an-
dere Produkte.

Neben all der Solidaritéit war es auch
die Furcht vor unkalkulierbaren Verznde-
rungen, die diese zahlreichen Aktionen
ausloste. Man befiirchtete, dass die Japa-
ner weniger oder anders konsumieren
konnten.

Zehn Monate nach der Katastrophe er-
6ffnet das japanische Kultlabel Comme
des Garcons zwei Filialen in Mitte. Nahe
der Friedrichstrafie spezialisiert sich ein
Concept-Store auf japanisches Design,
und die Modemesse Premium stellt die-
senJanuar zumzweiten Malin Folge japa-
nischen Modemachern kostenlos Aus-
stellungsflidche zur Verfiigung.

Der normale Lauf der Dinge? Oder tut
sich etwas in der japanischen Modewelt?
Von dieser weify man zwar, dass sie wich-
tig ist, dass sie Namen wie Yohji Yama-
moto und Rei Kawakubo hervorgebracht
hat - aber im Grunde hat man wenig Ah-
nung. Viele Modetrends nehmen ihren
Ursprung zwar in Japan und breiten sich
weltweit aus, aber weder die japanischen
Modemacher noch diejenigen, die ihre
Trends verbreiten, sind sich normaler-
weise dessen bewusst. Ein Beispielist die
Formensprache der gewollten Asymme-
trie und verschobenen Proportionen, die
auch in etliche westliche Modehiuser
Einzug erhalten hat.

Zu Besuch bei einem, der sich mit Ja-
pan auskennt: Frank Leder. Obwohl er
sein Atelier in Charlottenburg hat, ist Le-
ders Mode in Deutschland nur auf An-
frage erhiltlich. In Japan aber gehort er
schon lange zu den Grofen. Dort verehrt
man ihn fiir die Geschichten, die er mit
seiner Kleidung erzihlt. Es sind Ge-
schichten aus einer fremden Welt, darum
tragen die Kollektionen Namen wie ,,Va-
gabund“ oder ,,Der Weg der Kartoffel“.

Frank Leder glaubt nicht an eine lang-
fristige Verinderung des Konsumverhal-
tens durch die Katastrophe. Er konnte
2011 seine Verkaufszahlen sogar stei-
gern. Nach einem mehrwochigen Schock-
zustand habe sich das Leben und damit
das Kaufverhalten jenseits des Katastro-
phengebiets schnell normalisiert:,,Die Ja-
paner haben eine andere Einstellung zu
Konsumgiitern als die Deutschen®, sagt
er, ,und die wird nicht hinterfragt.

Lost in

Translation

40 japanische Desig-
ner prasentierten im
Juli 2011 ihre Kollektio-
nen auf der Mode-
messe Premium.
Rechts sieht man ei-
nen Mantel aus
Frank Leders aktueller
Kollektion ,,Galizien“.
Fotos: Promo (2), Gregor Hohenberg

Zu dieser Einstellung gehort auch eine
Mentalitit des Schenkens. Ob Taschen,
Portemonnaies, Tiicher, man bringt ei-
nander immer etwas mit. Die Philoso-
phie ist: Wenn es dem anderen gut geht,
geht es einem selbst auch gut. Leder ver-
gleicht die Japaner mit einem Bienen-
stock. Man gibt aufeinander Acht, hilft ei-
nander. Kiirzlich erzihlte ihm ein Be-
kannter, er bekomme Apfel aus Fuku-
shima geschickt. Der Schenker wolle so
die Obsthindler aus der Katastrophenre-
gion unterstiitzen.

Natalie Viaux spricht nicht von einem
Bienenstock, sondernvoneinem Orches-
ter. Wihrend der Berliner Fashion Week
im vergangenen Juli organisierte die Krea-
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tiv-Direktorin zusammen mit dem Mode-
designer und gebiirtigen Vietnamesen
Huy Thong Tran Mai das Hilfsprojekt To-
kyo Gadukan, was so viel bedeutet wie To-
kio Orchester. Bei einem Orchester miis-
sen auch alle aufeinander achten - man
spielt miteinander, nicht allein.
Nachdem im vergangenen Mirz die Fa-
shion Week in Tokio abgesagt wurde, die
gerade fiir junge Labels eine wichtige
Plattform bietet, konnten viele ihre Kol-
lektionen nicht zeigen, andere hatten
ihre Produktionsstitten verloren. Fiir ei-
nige war die Lage prekir. So beschloss
ein Designerteam, einen Brief zu schrei-
ben, in dem sie um Hilfe baten. Uber Be-
kannte landete dieser Briefbei Viaux und

e
%,ﬂh”

phd

4 I'-_,_,.:-

.;l*lfjh@- 5 G.’f""'

fA AR

i

Tran Mai. Sie woll-
ten helfen und frag-
ten bei der IMG und
der Premium an, ob
man da nicht etwas ma-
chenkonne. Man konnte.
Fiir die beiden Berliner
begannen ein paar Wochen
wilder Skype-Konferenzen
mit vielen Sprachbarrieren.
Sie suchten sich ein
Team von Helfern
zusammen, darun-
ter einige Japaner, die
iibersetzen  konnten.
Die japanische Mode-
branche ist sehr auf
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das eigene Land fokussiert. Nur unge-
fahr ein Hundertstel des Umsatzes der
Textilindustrie wird durch Export er-
wirtschaftet. Das liegt vor allem an der
mangelnden Erfahrung und daran, dass
die meisten Designer kein Englisch spre-
chen und nicht wissen, wie sie sich an-
dere Mirkte erschliefsen kénnen.

Dem Team von Tokyo Gadukan ge-
lang es, 40 japanische Labels nach Ber-
lin zu bringen. Auf der Premium stellten
sie ihre Mode aus, sieben von ihnen pri-
sentierten ihre Kollektionen zusitzlich
im Zelt am Brandenburger Tor.

Sechs Monate spiter servieren Viaux
und Tran Mai Matcha-Tee in ihrem Con-
cept-Store Oukan71. Auf den Kleider-
stangen hingen vorrangig japanische La-
bels, es gibt verschiedene Teesorten und
Delikatessen aus dem Land. Schon vor
Tokyo Gadukan hatten die beiden ge-
plant, eine japanische Teebar zu erdoff-
nen, doch dann kam das Projekt und mit
ihm die vielen Kontakte, das Wissen,
auch das Vertrauen. Als ihnen die zwei-
stockige Ladenfliche angeboten

wurde, lag es auf der Hand, das Tee-
bar-Konzept zu erweitern. Zumal es
auch die Designer nicht bei dem ein-
maligen Projekt belassen wollten.
Hier hingt Mode junger Marken
wie Mabuya Mabuya oder Isolde
Richly, die in Japan einen Namen ha-
ben, hier aber kaum bekannt sind.
Sie stehen fiir avantgardistische
Schnitte. Vieles ist unisex, die do-

minierende Farbe ist
Schwarz. Viaux und
Tran Mai glauben,

dass nun eine Tiir ge-
offnet ist.

Auch die Journa-
listin Yumiko
Urae ist davon
iiberzeugt.  Sie
stammt aus To-

kio, lebt seit eini-

gen Jahren in

Berlin und

schreibt fiir japa-

nische = Maga-
zine. Auch sie
war an der Organi-
sation von Tokyo
Gadukan Dbeteiligt.

Urae spricht von ei-
ner Zeitenwende in der
japanischen Modebran-
che. Die sieht sie vor al-
lem darin, dass Mercedes
Benz vergangenen Sep-
tember als Sponsor bei

der Tokio Fashion Week

eingestiegen ist und
sich so neue Moglich-
keiten ergeben werden.

Zum anderen Offne

sich eine neue Perspek-
tive, die sich bei den

Designern auch durch die

Teilnahme an der Premium

ergeben hat: ,Bislang haben
viele kleine Labels nur in Ja-
pan ihre Kollektionen ver-
kauft, aber jetzt haben sie Lust
auf mehr bekommen “, sagt
Urae.

Durch Fukushima findet
eine mentale Verdnderung
statt, glaubt sie. Die Menschen
leben bewusster, sie wollen die
Dinge selbst in die Hand neh-
men. Ratgeber, die erkliren,
wie man in seinem Leben Ord-
nung schafft und sich von unniit-
zen Dingen trennt, seien in Ja-
pan gerade der Renner. Durch
Fukushima hitten die Men-

schen das Vertrauen in die Po-

litik verloren. Die Gewiss-

heit, in Sicherheit zu leben,

gibt es nicht mehr. ,Berlin
war eine grofe Chance. Das Ge-
fiihl der Designer hat sich verindert.
Sie konnten sehen, auf wie viel Inte-
resse sie mit ihrer Mode stofRen®, sagt
Urae. Ein kleiner Anfang ist gemacht.

Thuy Duong Nguyen macht Thu Thu.

Thu Thu
im Gliick

as letzte Jahr dnderte alles. Fiir
D Thuy Duong Nguyen und ihr Mo-

delabel Thu Thu ging es 2011 so
schnell bergauf, dass sie keine Zeit hatte,
sich an ihren Erfolg zu gew6hnen. Noch
immer ist sie iiberrascht, wer sie und ihre
Mode plotzlich alles kennt.

Thuy Duong Nguyen ist 25 Jahre alt
und entwirft Kleidung mit hohem Wie-
dererkennungswert. Sie kombiniert bunt
gemusterte, traditionell vietnamesische
Sapastoffe mit modernen Schnitten. Ihr
absoluter Bestseller und schon so etwas
wie ihr Markenzeichen ist das Sapa Biker
Jacket: eine Motorradjacke aus bunten,
handgekniipften Stoffen aus Sapa, einer
Region in den Bergen Vietnams.

,»,2011 war mein Jahr“, sagt die Designe-
rin, ,,mit vielen Hohen, aber auch Selbst-
zweifeln.“ Der Erfolg, die Aufmerksam-
keit 16sen Druck aus. Nach ihrem Stu-
dium an der Berliner Modeschule Esmod
will Thuy Stylistin werden, doch wih-
rend eines Praktikums beim Musiksen-

»Ich hatte keine Produktions-
statte, keine Stoffe. Aber am letz-
ten Tag war alles fertig.“

der MTV stellt sie fest, dass ihr Styling
nicht liegt. Sie reist in ihr Geburtsland Vi-
etnam, wo sie kurze Zeit lebte, bevor sie
mit den Eltern nach Bischofswerda zog,
einem kleinen Ort in Sachsen.

Auf ihrer Reise will sie eine Kollektion
zusammenstellen, fiir Bewerbungen bei
Designern. Zu der Kollektion kommt es,
zu den Bewerbungen nicht. Bereits vor-
her tragen ihre Bekannten von MTV ihre
Kleidung. Die Sachen tauchen im Fernse-
hen, im Internet, in Magazinen auf, man
kennt Thuys Stil, bevor sie iiberhaupt an-
gefangen hat. Und sie bemerkt, dass es so
etwas noch nicht gibt: die Muster, die Sa-
pastoffe, das Moderne. Sie beschliefit,
sich selbststindig zu machen, entgegen
der Ratschlige vieler grofer Designer, zu-
nichst Erfahrungen in anderen Modehéu-
sern zu sammeln. Auch die Eltern sind
skeptisch.

Thuy reist wieder nach Vietnam. Mit
leeren Hinden und einem Masterplan im
Gepick. Dieser sagt: fiinf Wochen, zwei
Kollektionen, eine fiir den Online-Store,
eine fiir Bestellungen von Geschiften.
,Ich hatte nichts, keine Produktions-
stitte, keine Designs, keine Stoffe. Aber
am letzten Tag war alles fertig.“ Wihrend
sie erzihlt, muss sie stindig lachen. Ohne
Erfahrungen, ohne Kontakte, mit einem
solchen Zeitplan, man konnte das als naiv
bezeichnen. Oder als mutig.

Mit ihren Lookbooks bewirbt sie sich
bei ein paar Geschiften, drei bestellen
auf Anhieb, darunter Browns, eine der
ersten Adressen in London. Sie sucht sich
einen Vertrieb, um sich auf den Verkauf
zu konzentrieren. Thuy Duong Nguyen
will sicher gehen, dass ihre Kleidung bei
den Kunden ankommt, bevor sie eine
PR-Agentur engagiert.

Thre Kleidung kommt an. In ihrem On-
line-Store ist schnell alles ausverkauft, 17
Geschifte gewinnt sie innerhalb von nur
einer Saison dazu, darunter Adressen in
Frankreich, Belgien, Australien, Dubai.
Die ,,Bild“ zihlt Thuy zu den 100 Kar-
riere-Frauen Deutschlands, in Bischofs-
werda ist man michtig stolz auf sie.

Im Gegensatz zu vielen ihrer Berliner
Kollegen kann sie bereits nach ein paar
Monaten von den Einnahmen ihres La-
bels leben: ,,Vielleicht denken andere De-
signer kiinstlerischer als ich. Ich lege viel
Wert auf das Geschiftliche. Meine Kollek-
tionen kénnen noch so schon sein, wenn
das Finanzielle nicht abgesichert ist, funk-
tioniert es nicht.“ Franziska KLUON
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» KAVIAR GAUCHE

Eine lange Unterhose
mit Geschichte;

Das Wischelabel
Merz b. Schwanen
aus Berlin setzt aul
Nische und Tradition

Sie lésst sich vorne knopfen, hinten bin-
denund nur mit Hosentrigern befestigen.
Wer denkt, eine lange Unterhose sei eine
simple Sache, der hat die ,,Style 250“ von
Merz b. Schwanen noch nicht getragen.
Sie verlangt dem Tréger einiges ab - inso-
fern er sich nicht ohnehin, wieinden 20er
Jahren iblich, tiglich Hosentriger anlegt
- und kostet 109 Euro. Die lange Unter-
hose von Merz b. Schwanen ist eine Ni-
sche in der Nische. Gefertigt in Deutsch-
land - mit Betonung auf ,,gefertigt“ und
nicht etwa ,,Made in Germany“ - aus fair
gehandelter Baumwolle und mit von
Hand angenihten Knoépfen. ,Schon was
fiir echte Freaks®, sagt Dirk Thomas, zu-
stindig fiir Marketing und Vertrieb des
Berliner Wischelabels. Ein Label fiir Vin-
tage-Fans, so wie ihn selbst und den Her-
renschneider Peter Plotnicki, Inhaber
und Designer der Linie.

Nicht zufdllig beginnt die Geschichte
der Wischelinie auf einem Berliner Floh-
markt. Plotnickientdeckte dort einen Res-
teverkauf alter Unter-
wische ohne Marken-
namen. Er recher-
chierte und entdeckte

A

y sodas Erbe vonBaltha-
Y - sar Merz. Dieser hatte
q" E* seine Kleidermanufak-
m tur 1911 im Schwaben-

( - land gegriindet. Ir-
r J gendwann war die Ma-
nufaktur nicht mehr

Peter Plotnicki

Foto: promo

rentabel und wurde
aufgegeben. Plotnicki
kontaktierte die Nach-
kommen, diese freu-
ten sich seinen Angaben nach, dass die Fa-
milientradition so wieder aufleben sollte
und gaben die Rechte an dem Namen an
den Berliner ab.

Die Wischestiicke werden auf traditio-
nelle Weise im schwibischen Albstadt bei
Stuttgart gefertigt, die Strickmaschinen
sind zum Teil an die 100 Jahre alt. Zahnri-
der, die ineinander greifen, Fiden, die
durchdieLuftlaufen:,,Diese alten Maschi-
nen sind echte Mechanikwunderwerke“,
sagt Dirk Thomas. Um sie zu pflegen, sei
eigens ein kundiger Rentner eingestellt
worden - allein er konne am Geriusch,
dem Singen der alten Maschinen, erken-
nen, ob zum Beispiel Ol gebraucht werde.

Das Berliner Wischelabel will Nische
bleiben. ,Wir hitten nichts davon, die
Marke zu verbrennen*, sagt Dirk Thomas
und meint damit: Fiir die Masse zu produ-
zieren. Merz b. Schwanen wird momen-
taninacht Liden in Deutschland und tiber
den Versandhindler Manufactum ver-
kauft. In neun weiteren Lindern gibt es
einzelne Geschifte, die die Hemden und
Hosen anbieten. Maximal konnte das La-

WARME BEINE. Ob eine
lange Unterhose schon ist,
dariiber lasst sich vielleicht
streiten. Aber nicht uiber
ihren Nutzen.

Foto: promo

bel rund 80000 Stiick im Jahr produzie-
ren, dann kdmen die alten Maschinen an
ihre natiirlichen Grenzen. ,Aber soweit
sind wir noch lange nicht“, sagt Thomas
und klingt sehr zufrieden.

Merz b. Schwanen produziert in erster
Linie Arbeiterhemden. Halbarm, Drei-
viertel- und Langarm. Plotnicki ldsst sich
inspirieren von alten Wischestiicken, die
auf einer Stange in seinem Atelier hingen
und die er auf Flohmirkten in der ganzen
Welt zusammenkauft. Dabei hilt er sich
relativ eng an die Originale.

Ob so viel Originaltreue nicht irgend-
wann langweilig wird? ,,Es gibt noch so
viel aus den alten Modellen rauszuholen,
da kann einem gar nicht langweilig wer-
den“, sagt Dirk Thomas. Plotnicki verin-
derte zum Beispiel die Lange der Arbei-
terhemden, die friither tief in die Hose ge-
steckt wurden und auch der Dreiviertel-
arm - er hing beim Arbeiten nicht in die
Maschine - muss heute mehr und mehr
dem Langarm weichen. Thomas spricht
zudem von neuen Nihten, Taillierungen
und Farben. Farben sind ihr Experiment
in dieser - ihrer zweiten - Kollektion, die
sie auch auf der Bread & Butter vorstel-
len. Da gibt es die Unterhose dann in
Griin. Fiir den modernen Vintage-Liebha-
ber ohne Hosentriger. ELISA SIMANTKE

- e |
OLBRISH

Die Taschen aus Berlin
Kurfurstendamm 210 - 10719 Berlin
Telefon 030 -8 81 14 45
storeberlin@olbrish.de
Montag bis Freitag 11 bis 19 Uhr, Samstag 11 bis 18 Uhr

RUSCHEN IN WEISS

Sind wir hier nun bei Chanel in Paris
oder bei Kaviar Gauche in Berlin?

45 Minuten Verspatung, das darf
sonst nur King Karl. Obwohl, das ge-
hort ja alles zur Strategie. Denn die
Designerinnen Johanna Kiihl und
Alexandra Fischer-Roehler wissen,
wie sie ihre Mode richtig inszenieren.
Die Kollektion ist dann irgendwie
auch wie immer. Cocktail- und Hoch-
zeitskleider in Weif3, in Schwarz und
dazu die Trends dieses Jahres: Plis-
see, Tailliertes, Spitze. Neu sind nur
die Organzariischen. klii

» G-STAR RAW

Fotos: dpa (2)

chau rein,

das bin ich

TANZEN IN JEANS

G-Star gehort zu den grof3ten Ausstel-
lern auf der Bread & Butter.

Deshalb ladt das Label jede Saison zu
einer der grof3ten Modenschauen auf
dem Gelande des ehemaligen Flugha-
fens ein. Die G-Star-Schau

ist eine Ausnahme im Messetrubel -
sonst gibt es hier keinen Laufsteg.
Von einem solchen konnte man am
Mittwochabend aber auch nicht spre-
chen: Die niederlandische Marke bot
ihren Gasten eine spektakulare,
durchinszenierte Danceshow, in der
die Tanzer Jeans trugen.Tsp Fotos: dpa(2)
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APPETITLICH Hanna
Halstenberg macht aus dem
Durcheinander eines
Kreuzberger Secondhandge-
schaftes eine wohlsortierte
Pralinenschachtel. Links ihr
Modell, rechts die Realitat.
Das neue Schaufenster wird
Mitte Februar dekoriert.

Fotos: Hanna Halstenberg

Ein Schaufenster ist ein Ort, an dem sich friher Passanten die Nasen plattdriickten

und sich tber neue Ware informierten. Aber was passiert heute dor?

Von Grit Thonnissen

m Copyladen haben sie das Schau-

fenster einfach vergessen. An den

Scheiben lehnen Rollen bunter Fo-

lien, auf den Fensterbidnken sta-

pelt sich das Papier, und Passan-
ten konnen in die offene Riickseite voll-
gestopfter Regale hineinschauen. Sogar
die Sdulen im Raum sind nur nach innen
hin gestrichen. Diese Ignoranz gefillt Lu-
kas Wegwerth. So kann der Designer
seine missionarische Arbeit von Grund
auf erledigen.

Die Aufgabe, die er von seinem Profes-
sor Axel Kufus, einem der bekanntesten
Berliner Produktdesigner, bekommen
hat, ist: Sucht euch ein Schaufenster und
gestaltet es! Jetzt sitzt der Student der
Universitidt der Kiinste zwischen dem
Modell eines Geschiftes fiir Angelgerite
und kinderkopfgrofien Pralinen, ge-
formt aus alten Kleidern, beides Ent-
wiirfe seiner Kommilitonen. Er lichelt
verlegen, als sein Professor ihn dafiir
lobt, dass er den ganzen Laden umge-
krempelt hat. Im Fenster seines selbstge-
bauten Modells leuchtet eine elektroni-
sche Tafel, die nachts die Bewegungen
der Passanten nachzeichnen soll, die
bunten Rollen sind ordentlich um die
neu gestrichenen Siulen drapiert. Lukas
Wegwerth hat aufgerdumt.

Bei dem Projekt ,,Alles muss raus!“
geht es um die Gestaltung der niheren
Umgebung der Studenten. Fiir Axel Ku-
fus ist es geradezu liederlich, wie einige
Ladenbesitzer mit ihren Schaufenstern
umgehen: ,Es geht immerhin darum,
wie unsere Stadt aussieht. Uberall wo Li-
den sind, sind auch Schaufenster.“

So wie Axel Kufus an die Sache heran-
geht, bleibt von der schndden Absicht
der Verkaufsforderung kaum etwas
iiber: Mit einem Schaufenster soll im bes-
ten Falle die Selbstvergewisserung der
Ladenbesitzer einhergehen. ,,Oft stellen
die Besitzer alles ins Fenster, was sie ha-
ben, und unterscheiden sich dann nicht
mehr von ihrer Konkurrenz.“ Die Redu-
zierung auf wenige Dinge, auf das, was
den Laden ausmacht, nennt Kufus ,,das
Gerangel um die Konsequenz. Denn
dann muss ich auch mit der neuen Aus-
sage arbeiten.“

Seine Studenten boten ihre Dienste
nur Hindlern mit eigenen Liden an.

Viele von ihnen haben ihre Schaufenster
so zugeramscht, dass man kaum noch et-
was erkennt. Wie Hanna Halstenberg aus
demDurcheinander eines Secondhandla-
dens, das bis ins Schaufenster wuchert,
eine appetitliche Pralinenschachtel ge-
staltet, ist allein schon unter dem Vorher-
Nachher-Aspekt bestaunenswert. Auch
wenn Hanna Halstenberg die Ladenbesit-
zerin zwingen musste, auf ihre liebsten
Maskottchen im Fenster zu verzichten.
,Die Gartenzwerge miissen weg.“
Irgendwo in den fensterlosen Kata-
komben des Kaufhaus des Westen, in
der Abteilung , Visual Merchandising®,

Schaufenstergestaltung
ist eine missionarische Aufgabe:
Die Gartenzwerge miissen weg

steht ein Schaufenster. Es ist genauso
grof}, wie die, die draufien an der Tauent-
zienstrafle Passanten anlocken sollen.
Hier wird ausprobiert, wie die Waren
wirken. Das Haus ist eine alte Hiille und
die Schaufenster sind der Blick in die Zu-
kunft - die Formulierung gefillt der Kom-
munikationschefin Petra Fladenhofer.
Fiir sie sind die Fenster ein Marketingin-
strument unter vielen. ,Entweder wir er-
zahlen eine Geschichte, oder wir insze-
nieren eine Marke.“

Das hat schon lange nicht mehr mit
einer Warenprisentation zu tun, in der
einfach Puppen angezogen werden. Was
im Schaufenster liegt, wird auch fiir das
eigene Hochglanzmagazin fotografiert,
kommt in den Anzeigen vor. ,,Wir arbei-
ten mit einer Kernidee, die deklinieren
wir durch®, sagt Petra Fladenhofer. Am
Anfang steht die Prisentation eines
Trendbiiros, das iiber seine Entdeckun-
gen in aller Welt berichtet. Da horen
dann nicht nur die Einkiufer sondern
auch der Leiter des Visual Merchandi-
sing, Norbert Platner, zu. Wenn sich
dann ein halbes Jahr spiter die Farbe
Gold nicht nur im Schaufenster, sondern
tiberall in den Regalen des Kaufhauses
findet, ist das also kein Zufall. Am Ende
geht es um die Inszenierung. ,,Die Pro-
dukte sind ja austauschbar, wir haben
hier nichts exklusiv,“ sagt Fladenhofer.
Deshalb hat sie nichts dagegen, wenn
die Leute vor den Fenstern diskutieren.
Dafiir ist es gut, mit Kiinstlern zusam-
menzuarbeiten: ,,Die denken nicht 6ko-

AUGEN DES LADENS. Schaufenster des
KaDeWes (oben), ein interaktives Die-
sel-Fenster von Liganova und eines im Ber-
liner Lafayette.

Fotos: promo (2), Mike Wolff

nomisch. Oft denkt die Marketingche-
fin: ,,Oh Gott, so kann der doch nicht mit
dem teuren Produkt umgehen.“ Aber bis
jetzt ist immer noch alles gut gegangen.
Nur bei einem lisst der Kunde nicht mit
sich spafden: ,Die werden sauer, wenn
sie nicht die Infos zu den Produkten be-
kommen.

Wer es wirklich ernst meint mit sei-
nem Schaufenster, der geht zu Liganova,
vorausgesetzt er kann es sich leisten.
Die Agentur aus Stuttgart hat sich zu ei-
nem der erfolgreichsten Anbieter fiir
Schaufenstergestaltung entwickelt. Liga-
novas erster Kunde war Hugo Boss. Fiir
das Modeunternehmen konzipieren sie
seit etwa 12 Jahren Schaufenster. ,,Wir
haben uns mit der Marke Hugo entwi-
ckelt®, sagt der fiir Schaufenster verant-
wortliche Key Account Director Tho-
mas Paul Klein. Liganova entwickelte
die Ikea-Strategie: leicht aufbaubare De-
korationsteile, die in Einzelteile zerlegt
verschickt werden kénnen. ,,Am Anfang
gab es kein gemeinsames Konzept fiir
alle Liden, da wurden Poster verschickt.
Dann wurde halt so dekoriert, wie man
sich den Friihling in Florenz vorstellt.“
Heute hat Liganova eine eigene Fabrik in
Stuttgart, in der die meisten Schaufens-
terbauten hergestellt werden.

Thomas Paul Klein nimmt das Schau-
fenster sehr ernst: ,Es ist nicht nur der
Kopf jedes Ladens, es ist auch der Ort,
wo ich am einfachsten etwas {iber die
Marke erfahre.“ Wenn man mit ihm
spricht, klingt die Beschiftigung mit ei-
nem Schaufenster wie ein Bericht aus ei-
nem Zukunftslabor, in dem das Schau-
fenster die offensichtlichste Schnitt-
stelle zwischen Kunden und Marke ist.

Das Smartphone ist fiir ihn nicht
Feind, sondern Freund des Schaufens-
ters. Er glaubt fest daran, dass das Dis-
play zu einem mobilen Schaufenster
wird. ,,Da wird uns gesagt, wo wir Dinge
finden und dann gehen wir hin.“ Er er-
zahlt von einem Beispiel aus Korea. Dort
hat die Lebensmittelkette Tesco fiir
junge Pendler, die nur morgens und
abends Zeit zum Einkaufen haben, einen
virtuellen Laden entwickelt. Sie fotogra-
fierte die Regale ihres Supermarktes ab
und hingte die Bilder in die U-Bahn-Sta-
tion. Wihrend die Pendler auf ihren Zug
warteten, konnten sie Milch und Steaks
bestellen, in dem sie die dort abgebilde-
ten Barcodes scannten. Und sich dann
die Ware nach Hause liefern liefsen.

Auch wenn das ein extremes Beispiel
aus Asien ist, kann sich Thomas Paul
Klein das Schaufenster sehr gut als riesi-
ges Ordertableau vorstellen. ,,Die Berei-
che werden immer mehr verschmelzen,
aber auch dann wird man nicht ohne das
Schaufenster auskommen.“



