
Kultur

gen müssen und nicht für ein paar hübsche
Fotos oder neue Trends.

Yves Saint Laurent ist lange tot. Karl
Lagerfeld fotografiert Katzen auf Opel-
Kleinwagen. Der Rapper Kanye West hält
sich für einen Modedesigner und seine Ehe-
frau Kim Kardashian für ein Supermodel.
Das Modelabel Céline wirbt mit der New
Yorker Schriftstellerin Joan Didion, die im
Dezember 80 geworden ist. Fast alle gro-
ßen Modehäuser verdienen ihr Geld eher
nicht mit Mode, sondern mit Taschen und
Parfums. Und wenn junge Frauen heute
shoppen wollen, gehen sie nicht mehr in
die Boutique, sondern ins Internet. Die
Modewelt ist ziemlich durcheinanderge-
kommen in den vergangenen Jahren. 

So durcheinander, dass ein heterosexu-
eller Australier, der mit Aborigines auf -
gewachsen ist und mal ein Rugby-Star
werden wollte, heute ein Star ist, der It-
Boy, dem die weibliche Modewelt zu Fü-
ßen liegt, der seine Anzüge in New York
schnei dern, seine Tattoos in London ste-
chen lässt und derzeit in Berlin-Charlot-
tenburg lebt, wo man ihn öfter auf einem
Motorrad sieht. 

Theresa ist eigentlich eine Modebouti-
que in München. Vor sechs Jahren suchten
die damaligen Besitzer, das Ehepaar Chris-
toph und Susanne Botschen, einen neuen
Einkäufer, der die Website ihres Geschäfts
in Schwung bringen sollte. Das Vorstel-
lungsgespräch fand im Londoner Luxusho-
tel Claridge’s zur Tea Time statt. Es erschien
ein 30-jähriger Bursche mit Lederjacke und
unzählbaren Tattoos. Frau Botschen ent-
schied: Der ist es.

Inzwischen verschickt das firmeneigene
Logistikzentrum in Kirchheim bei Mün-
chen Luxusmode in alle Welt, bis zu 2500
Sendungen täglich an Kunden in 120 Län-
dern. Jahresumsatz des Unternehmens:
100 Millionen Euro. Im vergangenen Jahr
verkauften die Botschens ihr Unterneh-
men an die amerikanische Nobelkaufhaus-
kette Neiman Marcus für 150 Millionen
Euro, weitere 50 Millionen sollen erfolgs-
abhängig vereinbart sein. 

Gut eine Woche nach den Pariser Moden-
schauen steht Justin O’Shea im Mailänder
Showroom von Stella McCartney. Er schaut
die Kleiderständer mit der neuen Herbst-
Winter-Kollektion durch, trifft eine Auswahl,

die er sich dann von Models vorführen lässt.
O’Shea kauft an diesem Nachmittag Waren
im Wert von mehreren Hunderttausend
Euro. Die Stimmung ist etwas angespannt,
Komplimente werden ausgetauscht, man
macht seit Jahren gute Geschäfte miteinan-
der, „working together“ nennt das O’Shea.
Hier und da kritisiert er einen Preis oder
fragt: „Die gibt es nicht in Schwarz?“ 

Wenn O’Shea freundlich fragt, ist das
meist ein Befehl. Er kauft nicht nur ein,
sondern drängt auch auf Änderungen bei
den Entwürfen. Mal ist es die Höhe eines
Absatzes, mal die Größe einer Handtasche.
Sein Job ist es, unter den vielen Stücken
der einzelnen Kollektionen diejenigen zu
finden, die sich verkaufen lassen, und sein
Job ist es auch, ungefähr einzuschätzen,
wie oft sie das tun. O’Sheas Trefferquote
gilt als legendär. 

Frauenmode ist ein kompliziertes Ge-
schäft. Wer kann schon vorher genau wis-
sen, warum alle plötzlich diesen einen
Schuh von Stella McCartney wollen und
den anderen nicht? „Vielleicht nicht gerade
diesen hier“, sagt O’Shea, „aber so etwas
gibt es: einen Schuh, den jedes Mädchen
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SPIEGEL: Frau Edelkoort, warum erklä-
ren Sie die Mode für tot? 
Edelkoort: Nicht die Mode, sondern das
System, das dahintersteckt. Viele Mode-
unternehmen sind mittlerweile Aktien-
gesellschaften, weshalb sie laufend gute
Zahlen abliefern müssen. Aber die
Mode ist von Innovationen getrieben,
und das heißt, sie muss ständig aus -
probieren. Aber es gibt keine wasser-
dichten Voraussagen, was sich gut ver-
kauft und was nicht. Es ist eine Frage
des  Timings. Die Mode ist ein riskantes
Geschäft, aber die Finanzverantwort -
lichen erlauben keine Risiken. Deshalb
redet überall das Marketing rein. 
SPIEGEL: Was heißt „reinreden“?
Edelkoort: Zunächst machen die De-
signteams im Jahr nicht nur 2 Kollek -
tionen, sondern zwischen 10 und 20. 
Das macht die Designer körperlich und
 psychisch kaputt. Und dann können 
sie nicht einfach ihrer Kreativität freien
Lauf lassen. Eine Kollektion hat feste
Bestandteile: Erst mal müssen die Stücke
neu interpretiert werden, die die DNA
der Marke festigen.
SPIEGEL: Sie meinen so etwas wie die be-
rühmte Chanel-Jacke, die es seit Jahren
in immer neuen Varianten gibt.
Edelkoort: Dann müssen die Teile wieder
aufgelegt werden, die sich in der letzten
Saison am Besten verkauft haben. Dann
die, die das Thema der Kollektion wi-
derspiegeln sollen, die It-Pieces. Die In-
novation kommt zuletzt. Daran ist das

Marketing schuld. Ebenfalls an den
 frühen Lieferzeiten. Wer braucht Bade-
mode im Oktober und Kaschmir im
März? Lächerlich. 
SPIEGEL: Sie arbeiten seit 35 Jahren als
Trendforscherin und haben gut von der
Modeindustrie gelebt. Wie haben Ihre
Kunden auf Ihr Manifest reagiert? 
Edelkoort: Es gab zahlreiche positive
 Reaktionen und eine Hass-Mail. Ich sol-
le aufhören rumzuschwafeln. 
SPIEGEL: Dazu passt Ihr Image als Guru. 
Edelkoort: Na ja, es tut mir leid, aber ich
kann nichts dagegen tun, dass ich in die
Zukunft schauen kann. 
SPIEGEL: Wieso äußern Sie Ihre Zweifel
jetzt?
Edelkoort: Es hat sich einiges angestaut,
und die Leute aus der Modebranche
 reden schon seit Jahren hinter vorgehal-
tener Hand über diese Themen: über
die Schauen, die nur 14 Minuten dauern,
nachdem man anderthalb Stunden ge-
wartet hat, über die Werbekampagnen,
die alle gleich aussehen, über die riesi-
gen Taschen, die die Mode verdecken
und mit denen das eigentliche Geld ver-
dient wird, und über die schrecklichen
Produktionsbedingungen.
SPIEGEL: Große Unternehmen von 
H&M bis Louis Vuitton steigern jähr-
lich ihre Umsätze. 
Edelkoort: Aber die Risse werden sicht-
bar. Haben Sie die Schauen in Paris
 verfolgt? Das Einzige, was nachrichtlich
relevant war, war der Auftritt zweier

„Die Mode
schweigt“
Interview Li Edelkoort, 64, ist
eine der wichtigsten Trend -
forscherinnen der Textilindus-
trie. Nun hat sie ein Manifest
 veröffentlicht: „Anti_Fashion“.

Autorin Edelkoort



haben will, in Stockholm, in München
oder in Dubai.“ Vorletzte Saison war es
ein Stiefel von Saint Laurent. Geschnürt
bis unters Knie, Wildleder, Siebzigerjahre-
Stil. Er habe, sagt O’Shea, das Potenzial
des Produkts auf Anhieb erkannt und groß-
zügig eingekauft. Große Stückzahlen, bes-
sere Preise. „Die Mädchen heute suchen
nach sogenannten Key-Pieces, einzelnen
Accessoires oder Kleidungsstücken, die be-
weisen sollen, dass die Besitzerin den ak-
tuellen Trend begriffen hat.“

Wahrscheinlich ist Justin O’Shea, der
Rugby-Spieler aus Australien, so eine Art
Feldforscher, der die Sitten und Gewohn-
heiten einer fremden Kultur ganz beson-
ders gut erforscht und begriffen hat. Frauen
täten sich schwerer in seinem Job, sagt
O’Shea, weil sie häufiger nach dem eigenen
Geschmack aussuchten. „Ein Mädchen, das
gern Röcke trägt, wird immer mehr Röcke
ordern als eines, das lieber Hosen trägt.
Mir aber ist das gleich. Ich scanne die Welt
um mich herum, auf Ausstellungen, in
 Hotelbars, an Flughäfen, und sehe, was sie
gernhaben.“ Die Frage bleibt aber, warum
der das kann, wo doch die meisten Männer

in einer Boutique für Frauenmode in völli-
ge Ratlosigkeit verfallen.

O’Shea kommt aus einem Dorf an der
nördlichen Spitze Australiens. Sydney liegt
mehr als 2800 Flugkilometer entfernt. Der
Vater arbeitete in einer Bauxit-Mine, die
Mutter unterrichtete gehörlose Aborigines-
Kinder. Er wollte Sportler werden, Rugby
oder Hockey, ging aber mit 21 nach Perth,

wo er im Laden eines Kumpels Turnschuhe
und Jeans verkaufte. „Mir war es eigent-
lich total egal, was ich verkaufte. Ich will
einfach immer besser sein als die anderen.“ 

Er ging nach Europa, zuerst Amsterdam,
dann London. Als Vertreter von Mode -
designern verkaufte er dort die Ware an
Boutiquen. Als seine Eltern sich scheiden
ließen, kehrte er nach Australien zurück,
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 alternder Schauspieler, die sich als Mo-
dels ausgaben, um Werbung für ihren
nächsten Film zu machen. 
SPIEGEL: Ben Stiller und Owen Wilson
traten bei Valentino auf, als Charaktere
aus ihrem Film „Zoolander“.
Edelkoort: Ich kann mich an eine Zeit er-
innern, in der die Mode selbst die Nach-
richt war. Als Yves Saint Laurent 1968
eine durchsichtige Bluse ohne BH prä-
sentierte, war das am nächsten Tag auf
allen Titelseiten. Da war die Mode das
Gesprächsthema, nicht die It-People. 
SPIEGEL: In Ihrem Manifest sprechen Sie
von Mode und von Kleidung. Wo liegt
der Unterschied? 
Edelkoort: Mode kann gesellschaftliche
Veränderungen reflektieren und manch-
mal sogar einleiten. Der New Look von
Christian Dior gab den Menschen nach
dem Krieg neue Hoffnung. Mit seinen
taillierten Kleidern eroberten die Frauen
ihren Körper zurück. Die Schulterpols-
ter der Achtziger- und Neunzigerjahre
standen für die Emanzipation der Frau.
Mode war immer ein Spiegel der Zeit. 
SPIEGEL: Ist sie das nicht mehr?
Edelkoort: Erinnern Sie sich an die tief
 sitzenden Hosen? Sie rutschten Jahr für
Jahr tiefer, bis sie den Jungs vom Hin-
tern fielen. Das war um 2008. Interessan-
terweise brach zur selben Zeit die Wirt-
schaftskrise aus. Auch in den Zwanziger-
jahren kündigte die auf die Hüfte rut-
schende Taille eine Wirtschaftskrise an. 
SPIEGEL: Was sagt uns die aktuelle Mode? 

Edelkoort: Gar nichts. Sie schweigt. Ich
sehe auf den Straßen keine Mode mehr.
Ich sehe gut gekleidete Menschen, tolle
Haare, gepflegte Gesichter, straffe Kör-
per, aber keine Mode. 
SPIEGEL: Ist Mark Zuckerbergs Hoody
kein Symbol einer neuen Unternehmer-
generation?
Edelkoort: Das ist die Überführung eines
Kleidungsstücks von einer gesellschaft -
lichen Sphäre in die andere. Da liegt der
Unterschied zwischen Mode und Klei-
dung. Bei Kleidung geht es darum, sich
selbst darzustellen, nicht ein Vertreter
seiner Zeit zu sein. Hosen, Pullover und
Kleider werden wieder wichtig, weil sie
von keinem Trend abhängig sind. Darin
liegt die Zukunft der Branche. Sie sollte
alle Energie in die einzelnen Produkte
stecken, sie so perfekt machen wie mög-
lich. Designerinnen wie Phoebe Philo
von Céline tun das bereits. Auch die Hau-
te Couture wird wieder wichtig werden.
Sie dreht sich allein um Stoffe, Silhouet-
ten, darum, was das sein kann: ein Kleid.
SPIEGEL: Kaum jemand kann es sich
 leisten. 
Edelkoort: Vor welchen Geschäften
 stehen die Menschen Schlange? 
SPIEGEL: Apple Stores. 
Edelkoort: Und warum? Weil viele Men-
schen viel Kraft, Energie und Gedanken
aufwenden, um diese Smartphone-Din-
ger besser zu machen. 
SPIEGEL: Ob die jungen Konsumenten,
die auf YouTube stolz ihre vollen Tüten

von Billigherstellern präsentieren, da
mitmachen? 
Edelkoort: Wenn die Sachen so billig
 bleiben, werden sie nicht widerstehen
können. Deshalb sollte die Mode poli-
tisch reguliert werden: Es sollte euro -
päische – und im besten Fall weltweite
– Mindestpreise geben. Wo ist der Un-
terschied zwischen einer Tomate und
einer Baumwollfaser? In der Luxus -
industrie werden Kleider für 10 bis 50
Euro produziert und für 1000 bis 5000
Euro verkauft. Da wird einem doch
schlecht. Das bisschen Geld, das die
Marken auf jedes Kleid für Mindest-
lohn, Brandschutz, Toiletten und Klima-
anlagen in den Nähereien aufschlagen
müssten, ist für diese Unternehmen
doch Peanuts.
SPIEGEL: Die Konsumenten kaufen trotz-
dem weiter. Wie halten Sie es selbst mit
der Wegwerfkultur? 
Edelkoort: Ich werfe nichts weg. Ich klei-
de mehrere meiner Freunde ein. 
SPIEGEL: Sie haben mal gesagt, dass ein
einziges Stück Stoff der Sprecher einer
ganzen Zeit sein kann. Was steht für
das Jetzt? 
Edelkoort: Eine bestickte weiße Baum-
wolle. Sie steht für die Sehnsucht nach
Romantik, die zurzeit besteht. 
SPIEGEL: Woher kommt diese Sehnsucht? 
Edelkoort: In Syrien und im Irak werden
Menschen bei lebendigem Leib ver-
brannt. Muss ich noch mehr sagen?

Interview: Mareike Nieberding

Hollywoodstars Stiller, Wilson bei Valentino-Show 
Karl Lagerfeld war nicht begeistert 


