Designer Yamamoto, Kreation
,Postatomarer Schick“

R e T —

macht, die nun ,,Sport Style* heiflt. Die
Adidas-Manager nennen das ,,eine einma-
lige Kooperation bisher ungesehener Di-
mension in der Sport- und Modebranche®.
Und sie hoffen, dass Yamamotos schillern-
M der Status ordentlich auf die eigene Mar-
| ke abfirbt.

Als der Japaner vor gut 20 Jahren in
o Paris anfing, ging er sofort als ,,japanische
¢Revolution® in die Modegeschichte ein.
Kreideweille Models schickte er damals in
ézerfetzten Kleidern auf den Laufsteg, die
sBranche sprach von ,,Hiroschima-Couture®
zund ,,postatomarem Schick.
» Vor zweieinhalb Jahren entdeckte der

& Designer Adidas. In Japan trugen fast alle
- cTeenager die drei Streifen. ,Das konnte
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MODE

Prada statt
Puma

Der Sportartikelkonzern Adidas
will ins Luxusgeschéft einsteigen.
Ein Star-Designer soll
die Herzogenauracher nun in die
Haute Couture katapultieren.

och im Oktober vergangenen Jah-
Nres dachte der japanische Mode-

designer Yohji Yamamoto lautstark
iibers Aufhoren nach. Miide sei er gewe-
sen, sagt er. Und ausgelaugt, ach, so aus-
gelaugt von 20 Jahren voller Eitelkeiten
und Extravaganzen in der parfiimierten
Laufstegwelt.

Am vergangenen Mittwoch war die
Miidigkeit endgiiltig verflogen. Yamamoto
sah aus wie ein lachelnder Zen-Meister
aus Billigfilmen wie ,,Karate Kid III* und
schwarmte von ganz neuen Visionen.

Der 58-Jahrige schien fit wie ein Turn-
schuh — nicht nur, weil er drei Tage zuvor
erstmals mit seinen Klamotten die prestige-
triachtige Pariser Modewoche eroffnen
durfte. Nein, neuerdings ist er auch Krea-
tivdirektor der eigens gegriindeten Mode-
abteilung von Adidas, hinter Nike der
zweitgrolte Sportartikelhdndler der Welt.

Laufsteg und Joggingtreter? Die drei
Streifen in Nobelboutiquen statt Kaufhaus-
regalen? Herzogenaurach in Paris? Nun
soll zusammenwachsen, was auf den ersten
Blick nicht zusammenpasst. Auf den zwei-
ten Blick eher auch nicht, und fiir einen
dritten ist keine Zeit, denn Adidas-Vor-
stand Erich Stamminger ist von der neuen
Liaison sichtlich erregt.

Schon vor zwei Jahren gab der Marke-
tingmann die Devise aus: ,,Design muss
Fithrungsaufgabe sein.“ Seitdem durften
sich die drei Hauptabteilungen seines Unter-
nehmens nicht mehr ,,Schuhe“, ,,Zubehor
und ,,Textilien“ nennen, was irgendwie den
alten Adiletten-Charme verstromte. Fortan
hieBen sie ,,Performance*, ,,Heritage“ und
»Equipment®.

Ansonsten ist zundchst nicht viel pas-
siert, auller dass man wie ein Kaninchen
auf den alten Erzfeind Puma starrte, weil

der in den vergangenen zwei Jahren ein
iiberraschend starkes Comeback erlebte.
Nicht mit klassischer Sportausriistung, son-
dern als modische Kultmarke fiir Jugend-
liche. ,,Das beste Jahr unserer Geschichte®,
schwiarmt Puma-Chef Jochen Zeitz. Erst
stieg der Gewinn um 125 Prozent. Dann
verdreifachte sich der Aktienkurs.

Die Adidas-Manager in der Herzogen-
auracher Nachbarschaft betonen zwar
gern, dass ihnen das egal sei, und sagen
dann: ,,Die kommen ja von einem viel
niedrigeren Niveau.“ Adidas setzt 4,8 Mil-
liarden Euro um, Puma 598 Millionen.
Wehgetan hat der Sprint des verfeindeten
Nachbarn in Richtung Mode trotzdem.

Noch schmerzhafter wurde allerdings
vermerkt, dass auch Luxusfirmen immer
starker ins eigene Sportgeschéft driangelten.
Ob Prada oder Ralph Lauren, Escada oder
Boss — nahezu alle GroBen bieten mittler-
weile eigene Kollektionen fiir Golf- und
Tennisplatz. Mit sportlicher Mode ist dem-
nach viel Geld zu verdienen. Warum soll
Adidas dann nicht den umgekehrten Weg
einschlagen konnen und topmodische
Sportware verkaufen? Nur wie?

Der Konzern sitzt in Herzogenaurach.
Das bedeutet: Mittelfranken, 24000 Ein-
wohner, Heimatstadt von Lothar Matthdus
und einen Glamourfaktor unter normal
null. Nicht der ideale Ort, um der Welt
mitzuteilen, dass man kiinftig in der ersten
Liga der Modebranche mitspielen méchte.

Deswegen hat Marketingmann Stam-
minger zur ersten Prédsentation auch lie-
ber nach Paris eingeladen. Mitten in der
Modewoche zwischen den groen Shows.
Schon mal warm laufen im neuen Am-
biente. Laufsteg im Pariser Hilton statt
Sport-Schau in der Basler Messehalle.

,Wir werden kiinftig High-End-Fashion
machen®, sagt Stamminger und schaut
dabei sehr ernst. Damit das auch wirklich
klappt, hat man Yamamoto nicht nur mit
einer Kollektion beauftragt, sondern gleich
zum Chef der kompletten Abteilung ge-

“'&mich nicht linger unberiihrt lassen.“ Also

hat Yamamoto fiir seine letzten drei Kol-
lektionen Adidas-Schuhe mit Ziegenleder
oder Nadelstreifen tiberzogen und sie fiir
bis zu 650 Dollar in edlen Boutiquen ver-
kauft. Das US-Magazin ,,Time“ kiirte eine
seiner Kreationen zum ,,Schuh des Jahres*.
Das Feuilleton der ,,Frankfurter Allgemei-
nen Sonntagszeitung“ sah gar ,,die graziose
Wiirde der Geisha in die Fun-Atmosphire
des Sports einziehen“.

Die Adidas-Marketingleute waren be-
geistert. So viel postatomar-graziler High-
End-Fun war nie in Herzogenaurach.

Im Oktober werden die ersten Damen-
und Herrenkollektionen prasentiert, die
dann im Frithjahr in den Handel kommen
sollen. Allerdings nur in Mode- und nicht
in Sportgeschifte. Schlieflich soll es eher
gegen Prada als Puma gehen — mit Preisen
zwischen 60 Euro fiirs T-Shirt und 600
fir die Jacke. Yamamoto mochte ,,die Kul-
tur der Sportmode verdndern“. Weil ,,die
Schnitte so schlecht sind“ und ,,die Farben
so grauenhaft®.

Adidas dagegen will nicht schon wieder
einen Trend verschlafen wie Aerobic in
den achtziger Jahren und die neue Lauf-
freudigkeit Ende der neunziger.

,Noch mal“, da ist sich Herr Stam-
minger ganz sicher, ,,passiert uns so was
nicht.*

Sport-Asse Aktien in Euro
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