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‘ Haben die

N Voll:sparteien

noch
Zukunft?

i
i »Wenn Solidaritiit auf

| Machterhaltung und
Zustimmung zu einer
Person recduziert wird,
dann verliert sie fiir alle
diejenigen thren
politischen Sinn, die
unter Politik nicht

nur die Ausiihung von
Regierungsmacht,
sondern die inhaltliche
Gestaltung der Entwick-
lung unseres Gemein-
wesens verstehen. «
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Zuriick
zur Bulette

Nach dem glitzernd-protzigen
Yuppie-Jahrzehnt prophezeien
Mode- und Marktforscher

die ,neue Bescheidenheit”.

as hat der GenieBer noch exklu-
WSiv? Riucherlachs gibt es im

Fischladen im Sonderangebot,
100 Gramm zu 2,95 Mark. Beim City-Ju-
welier findet sich der Diamantring zum
Schleuderpreis, das Stick zu 19,90
Mark, mit 333er Gold. Pfiffige Agentu-
ren vermieten Rolex und Rolls-Royce
zum Tages- oder Stundentarif, und am
Edel-ImbiB im feinen Hamburger Han-
seviertel, wo sich bisher die Schickeria
traf, steht das Ehepaar aus Pinneberg
und schliirft Chablis.

Hochste Zeit fiir den' Umschwung:
Wenn sich der Durchschnitt Austern
und Champagner gonnt, greift der
Trend-Feinschmecker zur Bulette. In-
sider in Gourmet-, Mode- und Einrich-
tungskreisen haben ein neues Lustprin-
zip entdeckt: Exzesse sind spieBig,
schlicht ist schon.

Da brutzelt im hochfeinen Rezept-
buch des Edelkochs Wolf Uecker im
braunen Fett der birgerliche Fleisch-
klops, die ,Original-Bulette“, und ein
paar Seiten davor empfiehit der Meister
dem GenieBergaumen ,Graupen fiir
Gourmets“. Kollege Wolfram Siebeck
feiert das Sauerkraut als solches, und
FreBguru Eckart Witzigmann lehrt die
Leser des Lifestyle-Magazins Esquire,
was wirklich zdhlt: die Kohlroulade.

Vorwirts zuriick: Was den Kdchen
recht ist, ist den Modemachern nur bil-
lig. ,Naturfaser-Optik* wird entdeckt,
w~unkompliziert und unaufdringlich®,
und die Designer machen sich auf die
»Suche nach dem Natiirlichen und Au-
thentischen“, wie Peter Bildle vom
Deutschen Modeinstitut in Frankfurt
festgestellt hat. Als wegweisend fur die
kommende Dekade gilt die edle
Schlichtheit der Kreationen des Ameri-
kaners Calvin Klein: Rollkragenpullover
beispielsweise, hochgeschlossen und
bieder bezopft - so, wie Mutter sie einst
fiir ihre Lieben strickte:

Die Mabelbranche hilt mit. So feiert
die  Einrichtungszeitschrift  Schéner
Wohnen den ,Minimalismus* als ,neue-
sten Trend“: reduziertes Wohnen ,fiir
Avantgardisten®, heilt es da, die ,,sich
selbst genug sind*“.

Glaubt man der Diisseldorfer Werbe-
agentur Grey, dann wird die Liebe zum
Einfachen zum herrschenden Trend der
neunziger Jahre. Soeben hat Firmen-
Chef Bernd Michael eine Studie publi-
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Kochbuchautor Uecker
JGraupen fur Gourmets”

ziert, die sich als trendweisend versteht ~
Titel: ,Die neue Bescheidenheit®.

Die Zeit des ,,Ultra Consumers*, jenes
konsumgeilen Yuppies mit dem zappeli-
gen Lebensgefihl, weiB Michael, ist vor-
bei. Die Ideologie jener Spezies nidm-
lich, die dieselbe Agentur vor drei Jah-
ren ,Gliick gleich Erfolg plus Ver-
schwendung® nannte, sei an ihre Gren-
zen gestoBen: Frustriert, so die Studie,
erkennt der Verbraucher, daBB materieller
Hedonismus nicht die erhoffte ,,Lebens-
zufriedenheit* bringt.

Nun also, glaubt Grey, denke die
Avantgarde der Konsumgesellschaft um.
Sie iibe sich im ,Weglassen von Uber-

Calvin-Klein-Pullover
Suche nach dem Authentischen

ot
y



fliissigem®, setze wieder auf Sein statt
Design, sei nach den flattrigen Zeiten
von der Suche nach dem tieferen Sinn
besetzt.

Mit dieser Diagnose stehen die Grey-
Trendsucher nicht allein: Unter Life-
style-Beobachtern ist die Sinnfrage in
Mode gekommen. Die Zeitschrift Tem-
po, Ankerplatz des fliichtigen Zeitgeists,
sieht die kommende Dekade als Zeit der
»Sinnsucht statt Sehnsucht“. Unterneh-
mensberater Gerd Gerken, New-Age-in-
fiziert, ortet ein ,Sinn-Vakuum“ beim
modernen Menschen, das er nun auch
beim Konsumieren zu filllen gedenkt.

Und auch die Schneiderzunft hat bei
ihrer Kundschaft einen Hang zum Gril-
beln entdeckt. Der Trendmensch der
neunziger Jahre rikelt sich mit Vorliebe
zu Hause auf dem Sofa. ,,Cocooning®,
Einspinnen also, heiBt das im Modejar-
gon. Auf der Couch denke das frasteln-
de Menschenwesen ,ilber die Umwelt
und esoterische Strdmungen“ nach - ein
Verhalten, wei8 Modeexperte Bildle,
das ,die Mode der neunziger Jahre be-
einflussen wird“.

Der neue Konsument also: tiefsinnig,
natiirlich, urspriinglich und vor allem -
bescheiden?

Mit ,asketisch, anspruchs- und be-

- ditrfnislos“, den Begriffen, mit denen
der Duden das Wort ,.bescheiden* um-
schreibt, haben die neu registrierten Ver-
braucherbediirfnisse wenig zu tun. Der
Feinschmecker, der die Bulette ent-
deckt, die modische Dame, die sich in
Natilrliches wie Seide, Schurwolle und
Kaschmir kleidet, sie haben mit Verzicht
und Geniigsamkeit wenig im Sinn ~ Lu-
xus ist nach wie vor gefragt.

Neu scheint allerdings, was der mo-
derne Mensch unter Luxus versteht.
Symptomatisch dafiir ist die Erkenntnis
des Kochbuchautors Uecker: ,,Manch-
mal*“, sinniert er, ,kommt es mir so vor,
als ob alle ,einfachen* Gerichte von fri-
her heute den hdchsten Luxus darstel-
len. Denn sie waren ,naturbelassen‘, et-
was, das man heute teuer bezahlen
muB.“ Die Bio-Welle hat eine neue Art
von Luxus geschaffen: Konsum mit gu-
tem Gewissen — im BewuBtsein, daB
man sich und der Umwelt Gutes tut.

Der Effekt zeigt sich quer durch die
Branchen. Fiir den Urlaub ist so man-
chem Bundesbirger Ruhe und intakte
Natur wichtiger geworden als Sonne,
Strand und Trubel - die Buchungszah-
len zeigen es: weniger Spanien, dafir
mehr Bayerischer Wald.

Neues Denken auch beim Essen:
Kostbarer als Kaviar ist inzwischen die
Karotte, die nach Karotte schmeckt. Ist
die gelbe Wurzel frisch und biologisch
angebaut, dann vermittelt sie dem Ge-
niefler ein Urerlebnis ,,wie beim Abend-
mahl* - das jedenfalls hat der Saft- und
Vollwert-Verkiufer Riidiger Kaffke fest-
gestellt, der an seinen ,, Veggi’s“-Stinden
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in feinen Kaufhiusern die Kundschaft
mit Bekdmmlichem versorgt.

~Gesundheit ist der wahre Hedonis-
mus*: Das predigt Jerry Rubin, zu Geld
gekommener Ex-Polit- und Drogen-
Freak in New York. Die ,,healthy-weaithy
ethic* ist dort in besseren Kreisen zur Le-
bensmaxime geworden, und als beson-
ders schick gilt der hauseigene Vollwert-
koch, der, wie im Hause Rubin, fiir fiirstli-
chen Lohn Kdrnergerichte gart.

DaB ein Bekenntnis zur Umwelt, der
Gesundheit und dem gliicklichen Tier
den Status férdert, hat auch die Schicke-
ria hierzulande erkannt. Wenn der Fern-
sehklatschist Andreas (,,Leo“) Lukoschik
die ,,Ins“ und ,,Outs* der Lifestyle-Ge-
sellschaft definiert, dann findet sich, zwi-
schen Hinweisen {iber Duftwiisser und
Herrenunterwische, auch der tierfreund-
liche Aufruf zum Verzicht auf Frosch-
schenkel und Génsestopfleber.

Unversehens paaren bunte Modeblit-
ter den Chic mit Moral: Hillt sich im Ma-
gazin Vogue das laszive Model ins Leo-

pardenfell, so folgt eilends der Hinweis, .

das Fell sei falsch: Die Dame triigt Web-
pelz, das erleichtert das Gewissen, und
» lerschiitzer*, wird notiert, ,,kdnnen ru-
hig schlafen*.

»Kalkulierte Bescheidenheit“ nennt
Riidiger Szallies von der Niirnberger Ge-
sellschaft fiir Konsumforschung diese
demonstrative Attitiide, die er fiir derzeit
~durchaus typisch* hilt: ein kleiner Kon-
sumverzicht, wie hier auf den echten
Nerz, der den Tréger dafir als verantwor-
tungsbewufBSten Menschen ausweist.

Moral liegt im Trend: Auch ,Leo*
sorgt dafiir, wenn er beispielsweise Sifte
aus Siidafrika, dem ,, Buren-dumpfen Ko-
lonialisten-Land“, fir ,out* erkldrt —
denn ,,das ist einfach eine Frage des gu-
ten Geschmacks®.

Auf 40bis 50 Prozentimmerhin schiitzt
Unternehmensberater Gerd Gerken das
Potential der Bundesbilrger, die zu einem
partiellen Konsumverzicht bereit sind.
Rar allerdings, prognostiziert er, bleibt
der Verbraucher, der ausschlieBlich nach
ideologischen Gesichtspunkten kauft.
Als Prototyp fiir die kommenden Jahre
sieht er vielmehr den ,schizoiden Konsu-
menten“: den nimlich ,mit dem 300-PS-
Schlitten in der Garage und den Solarzel-
len auf dem Dach”.

Ein biBchen Verschwendung, ein biB3-
chen Moral: Auch der Diisseldorfer
Grey-Chef Bernd Michael glaubt nicht,
daB Porsche, Armani und Cartierum ihre
Umsiitze ernsthaft flrchten miissen.
Dem Gros der Konsumenten, gibt er zu
verstehen, geniigt notfalls auch der dko-
logische Schein: Es komme schlicht dar-
auf an, daB die ,Prestigemarken“ die
nextrovertierte Form ihres Auftretens”
zuriicknihmen, um sich ,,natlirlicher” zu
présentieren.

Nerz, das ist die Botschaft, triigt snch
am besten als Mantelfutter.
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