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092024

BEAT
IMWINKELRIED

Liebe Leserinnen und Leser,

Wenn Sie |lhre Perspektive dndern, verwandelt sich die Welt
um Sie herum. In dieser Ausgabe laden wir Sie ein, gemeinsam
mit uns die Dinge in einem neuen Licht zu betrachten.

Beginnen wir mit unserer faszinierenden Berichterstattung
Uber die Ausstellung «Form Follows Motion» im Vitra Design
Museum. Diese bemerkenswerte Schau, kuratiert von dem
international gefeierten Designhistoriker Glenn Adamson,
enthillt die Uberraschenden Parallelen zwischen Autos und
Schuhen. Betrachten Sie beispielsweise das bahnbrechende
Konzept, das dem Air Max 1 zugrunde liegt — im Sneaker-
Design so bedeutend wie der 911 im Automobil-Design. Beide
sind legenddre Meisterwerke, deren urspringlicher Zweck,
Menschen von A nach B zu bringen, ldngst von einer weit-
reichenderen Faszination Ubertroffen wird.

In unserer Reihe «The Curated Ones» bieten wir lhnen eine
frische Perspektive: Der franzdsische FotokUnstler Jean-
Vincent Simonet interpretiert zwei atemberaubende Samm-
lerfahrzeuge auf seine unverwechselbare, kinstlerische
Weise. Lassen Sie sich Uberraschen und inspirieren.

Ein weiteres Highlight ist das neueste Modell von Touring
Superleggera, das wir lhnen aus einem unerwarteten Blick-
winkel prdsentieren. Wahrend andere Luxusfahrzeugher-
steller auf digitale Mensch-Maschine-Schnittstellen setzen,
lautet das Credo bei Touring: «The Analog Car». Bereiten Sie
sich auf eine stilvolle italienisch-inspirierte Uberraschung vor.

Die wahre Entdeckungsreise besteht oft darin, das Vertraute
mit neuen Augen zu sehen. In diesem Sinne laden wir Sie
herzlich ein, in der siebten Ausgabe von THE COLLECTIVE
lhre ganz persénliche Entdeckungsreise zu beginnen.

Wir hoffen, dass lhnen die LektUre ebenso viel Freude bereitet
wie uns die Konzeption und das Arbeiten mit so vielen jungen
Talenten und etablierten Professionals.

Mit herzlichen Grissen

Beat Imwinkelried
Herausgeber, Chefredakteur
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Vor genau 40 Jahren feierte der Ferrari Testarossa Premiere.
Mit einem grossen Knall und seinem edgy Design wurde das Fahrzeug
zum Star einer ganzen Generation.

Stellen Sie sich vor, Sie haben einen Ferrari gefilscht. Nicht
irgendeinen Ferrari, sondern sicherheitshalber gleich einen
Daytona Spider - das Spitzenmodell der 1970er-Jahre, eines
der begehrtesten Cavallini Rampanti der heutigen Zeit.
Mehr noch: Sie haben sich zu Lebzeiten Enzo Ferraris an
seiner Schopfung vergangen, und der Commendatore hat
zufillig Wind davon bekommen. Wenig spater klingelt das
Telefon auf dem Wohnzimmertisch: «Buongiorno. Hier ist
Ferrari. Enzo Ferrari. Was haben Sie zu Ihrer Verteidigung
zu sagen?»

Dass es in den 1980er-Jahre einen Mann gab, der einerseits
genau das tat, andererseits aber derart schlagende Argumen-
te parat hatte, dass er sich tatsdchlich noch aus der Affére
winden konnte, klingt selbstverstindlich vollig absurd.
Aber: Es ist tatsdchlich so passiert. Um dem Commendatore
seine Reue zu verdeutlichen, inszenierte der besagte Mann
eine Wiedergutmachung in drei Akten. Zum ersten versi-
cherte der Filscher, zwei nagelneue Testarossa zu kaufen.
Zum zweiten erklérte er sich bereit, seine Falschung mit ei-
nem grossen Knall in Rauch aufgehen lassen. Genauer ge-
sagt: Er fuhr seinen «Daytona» in eine abgelegene Kiesgru-
be, richtete eine schultergestiitzte Sturmwaffe auf ihn, legte
den Finger auf den Abzug und schlug die Sicherung hinaus,
und bimm - die Uberreste seiner Filschung segelten in Ein-
zelteilen durch die Luft.

Der dritte und sicherlich wichtigste Akt: Der Besitzer eben-
jener Replika war nicht irgendein Mann, sondern Michael
Mann, der Produzent von Miami Vice. Weil er es sich nicht
leisten konnte, echte Ferraris bei den Verfolgungsjagden

durch die Leitplanken zu schiessen, fertigte er wesentlich
giinstigere Nachbauten auf Corvette-Basis an. Und obwohl
der Commendatore vieles konnte, nur nicht so gut nachge-
ben, wusste er um die Wichtigkeit dieser TV-Serie bestens
Bescheid. Sonny Crockett und Ricardo Tubbs waren auf der
Uberholspur unterwegs, Miami Vice mauserte sich zu einem
gewaltigen Publikumserfolg. Enzo Ferrari erkannte trotz
seines ausdriicklichen Missfallens die Gelegenheit, einen
nagelneuen Ferrari auf dem amerikanischen Markt zu plat-
zieren, weshalb er sich mit Michael Mann daraufeinigte, den
falschen Daytona durch einen echten Testarossa zu ersetzen.
Dass Mann diesen Austausch ganz im Stile der Serie aufbla-
sen liess, war ein dramaturgischer Kniff, vielleicht auch ein
Gefallen an Enzo Ferrari, jedenfalls ein Upgrade fiir die gan-
ze Serie, ein ikonischer Moment von Miami Vice. Was wir
heute sicher wissen: Der Plan ging auf. Nachdem die Einzel-
teile der Replika zusammengekehrt waren, sollte Crockett
den Testarossa in den TV-Olymp fahren.

Riickblickend kann man sagen: Besser hatte Michael Mann
den Testarossa nicht vorfahren lassen konnen. Ein gewalti-
ger Knall, ein Feuerball, viel Rauch -im Grunde war die TV-
Szene die perfekte Reinszenierung seiner Weltpremiere. Als
Ferrari den neuen V12 auf dem Pariser Autosalon 1984 pri-
sentierte, schlug er im Publikum ein wie eine Leuchtrakete.
Was Pininfarina fiir Ferrari hier geschmiedet hatte, war ein
Exzess in saimtliche Himmelsrichtungen, eine fundamenta-
le Neuordnung des Ferrari-Designs. Die Breite, der Luxus,
das Leistungsvermogen - den Gassen von Maranello war der
Testarossa entwachsen. Es war der Startschuss fiir eine
transatlantischen Power-Verbindung. Wo das neue Cavallino
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Rampante vorziiglich hinpasste: auf breite Highways und
den Ocean Drive. Amerika war Anfang der 1980er-Jahre ein
ertragreiches Absatzgebiet; die dortigen Sicherheitsbestim-
mungen hatte Pininfarina schon in den Entwurf eingearbei-
tet. Das unverkennbare Designmerkmal des Testarossa, die
Lamellen iber den seitlichen Lufteinldssen, sind ein vielfach
missverstandenes Beispiel dafiir. Freiwillig hdtte Leonardo
Fioravanti, der damalige Chefdesigner bei Pininfarina, sie
niemals in die Karosserie geschnitten. Weil die amerikani-
schen Behorden aber beflirchteten, der Testarossa konnte
Passanten vom Gehsteig einsaugen, war ohne Verkleidung
nicht an eine Zulassung zu denken.

Dass Fioravanti seinem Leitsatz «Man muss den Mut zur
Einfachheit haben» beim Testarossa nicht durchwegs treu
bleiben konnte, hat der Begeisterung ausserhalb puristischer
Kreise keinen Abbruch getan. Im Gegenteil: Man hatte sich
mit dem Keildesign ohnehin zehn Jahre mehr Zeit als Lam-
borghini gelassen - der Countach war bereits seit 1974 auf
dem Markt. Hochste Zeit also fiir ein Poster-Car aus Maranello.

Nachdem Michael Mann den nachgebauten Daytona in die
Luft geschossen hatte, liess er Crockett zu Beginn der dritten
Staffel 1986 im weissen Testarossa vorfahren. Was folgte,
waren imposante Verfolgungsjagden auf den Strassen von
Miami, perfekt inszenierte Fahraufnahmen mit jeder Menge
Italo-Flair, Dekadenz und Sex-Appeal. Wer bereit war, dafiir
sechs durchschnittliche amerikanische Jahresgehalter hin-
zulegen - Elton John, Michael Jorden und Paul McCartney,
zum Beispiel -, der ist in den Achtzigern einen Testarossa ge-
fahren. Dass ein Fahrzeug mit dem Auftreten eines Super-
sportwagens sogar komfortabel sein konnte, hat seine vor-
nehmlich berithmten Besitzer bestimmt tiberrascht. Enzo
Ferrari bezeichnete den Testarossa einst als 300 km/h
schnelles Wohnzimmer - Maurizio Rossi, ein Ingenieur in
der Versuchsabteilung in Maranello, beschrieb es noch et-
was detaillierter: «Wir wollten einerseits die Leistung ge-
geniiber dem 512 BB erhohen, gleichzeitig sollten die Kunden
das neue Modell einfacher bedienen konnen. Ausserdem
sollte der Testarossa grossere Distanzen zuriicklegen, ohne
den Fahrer zu ermiiden. Dies alles war Teil unseres Kon-
zepts, um dem Testarossa das Geprage eines echten Grand-
Turismo-Wagens zu verleihen.»

Und noch in einem weiteren Punkt versprach der Testarossa
etwas, das er auf den ersten Blick nicht war. Der aus dem §12
BB iibernommene Motor - der Berlinetta Boxer - war genau
genommen kein Boxer, sondern ein 180 Grad flaches V12-Ag-
gregat. Was es mit dieser irrefiihrenden Namensgebung auf
sich hatte, die sogar in Kennerkreisen vielfach Verwirrung
stiften wiirde, erinnert sich Ferrari-Designer Leonardo Fio-
ravanti, der bei der Entwicklung in seinen Mittvierzigern
war, bis heute genau: «Nachdem der Commendatore Pinin-
farina mit einem neuen Vi2-Mittelmotor-Sportwagen beauf-
tragt hatte, stiirzten Bellei, Scaglietti und ich uns voll auf das
Projekt.» Gemeint ist der Ferrari 365 GT/4 Berlinetta Boxer,
an dem Fioravanti zusammen mit Motorenkonstrukteur
Angelo Bellei und dem Modeneser Karosseriebauer Sergio
Scaglietti arbeitete. «Damals war die schonste Frau, das
schonste Madchen der Welt, Brigitte Bardot. Sie war sehr
jung, drehte Filme, in denen sie in kleinen Bikinis auftrat.

"

Und wir drei sahen dieses wunderschone Auto vor uns, und
sagten, es sei so schon wie Brigitte Bardot. Wir nannten sie
immer B.B., aber wir wussten, wir konnen kein Auto heraus-
geben, das den Namen einer Schauspielerin trigt. Also
machte Ferrari den B.B. zum Berlinetta Boxer.» Ein Kava-
liersfehler, den Ferrari niemals korrigierte.

Tatsache ist: Der flache V12 war fiir damalige Verhaltnisse
ein ungeahnt starkes Aggregat. 390 PS und 490 Newtonme-
ter stemmten die frithen Exemplare, wahrend der 512 TR und
der F512 LM sogar 428 und 440 Cavallini erreichen sollten.
Dass das 300 km/h schnelle Wohnzimmer anfangs gar nicht
300 km/h schnell war, ist im Kontext eines Gran Tourers als
Nebensache zu betrachten -immerhin liess sich der Testarossa
bei290 km/h Hochstgeschwindigkeit mit nur einer Hand zu
zligeln. Die Ingenieure hatten bei der Konstruktion viel Wert
auf ein herausragendes Fahrwerk gelegt, auf ordentliche
Bremsen und eine verhaltnismassig dezente Gerauschisolie-
rung. Weniger wichtig, aber mit Folgen fiir die spiteren Be-
sitzer: Der Platz im Motorraum wurde bis zur letzten Rille
ausgenutzt, was zur Folge hatte, dass man etwa fiir einen
Zahnriemenwechsel den gesamten Motor ausbauen muss.

Was man dafiir neben viel 1980er-Lifestyle bekommt, ist die
Gewissheit, einen der letzten Vi2-Mittelmotor-Sportwagen
von Ferrari zu besitzen. Nach dem Testarossa wurden die
Zwolfzylinder wieder vorne eingebaut - nur die absoluten
Topmodelle F50, Ferrari Enzo und La Ferrari trugen ihre V12
weiterhin im Heck. Der Name Testarossa per se wird defini-
tiv nicht mehr erhéltlich sein - zumindest nicht von Ferrari.
Im August 2017 verlor Maranello einen Kampf, den man ei-
gentlich gar nicht fithren wollte, und verlor ihn nicht etwa
auf der Rennstrecke gegen Lamborghini oder Porsche, son-
dern vor einem deutschen Landgericht gegen einen Unter-
nehmer aus dem Mittelstand. Dieses wollte Rasierer mit
dem Namen Testarossa verkaufen, daflir aber keine Lizenz-
gebiihren an Ferrari zahlen. Tatsdchlich hatte Ferrari nach
Auslauf der Serie 1994 den schwungvollen Namen «Testa-
rossa», was so viel bedeutet wie «Rotschopf»,, zu lange nicht
genutzt - mit dem Ergebnis, dass jetzt nicht mehr nur die
Cavallini Rampanti «Testarossa» heissen dirfen, sondern
auch bescheidene Pflegeprodukte fiir den deutschen Mann.

Ein unrithmliches Schlusskapitel einer bewegten Geschich-
te? Vielleicht. Andererseits machen genau diese Widersprii-
che den Testarossa, der genau zehn Jahre bis 1994 gebaut
wurde, bis heute aus: Sein Boxermotor, der kein Boxermotor
ist. Seine harte Schale mit einigermassen weichem Kern.
Sein italienischer Flair und die amerikanische Anmutung.
Es gibt viele Ferrari, die man fiir Erfolge im Motorsport oder
bahnbrechende Fahrleistungen schitzt. Aber es gibt keinen
anderen Ferrari, der ganz Amerika mit seiner Personlichkeit
fiir sich gewann. Der Popstar unter den Klassikern.






Als Kind zeichnete er Sportwagen, um seine Langeweile und die Angst vor
dem Strassenverkehr zu uberwinden. Heute zieht er seine Inspiration unter
anderem aus der Betrachtung von Wasserlaufern: Matteo Gentile ist der neue
Chefdesigner der norditalienischen Carrozzeria Touring Superleggera.

FOTOGRAFIE: JELKA VON LANGEN & ROMAN GOEBEL INTERVIEW: OLIVER STOLLE

«|CH HABE
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Oliver Stolle: Schiler tun viele Dinge, um sich langweili-
gen Unterrichtsstunden zu entziehen. Wie kam es dazu,
dass Sie im Klassenzimmer anfingen, Autos zu zeichnen?
Matteo Gentile: Die einfache Antwortist, dassich gut
zeichnen konnte und es ein fantastischer Zeitvertreib
war, aber das stimmt eigentlich nicht. Als kleiner
Junge hatte ich Angst davor, mit meiner Mutter die
Strasse zu Uberqueren. Selbst wenn wir mit dem Auto
unterwegs waren, weinte ich auf dem RUcksitz, und
war zu éngstlich, aus dem Auto auszusteigen, weil ich
vor den anderen Autos Angst hatte. Vielleicht wollte
ich ein gewisses Trauma Uberwinden, ich weiss es
nicht. Ich habe auch gerne Tiere gezeichnet, vor allem
Haie und Taucher, weil mich das Tauchen faszinierte.

Tiere und Autos haben ja durchaus Ahnlichkeiten, oder?
NatiUrlich. Autos werden von Menschen gebaut und
erinnern ein wenig an Kérper von Tieren. Die Lichter
sind die Augen, der KUhlergrill ist der Mund oder auch
die Nase. Es gibt natirlich viele Ahnlichkeiten und
Uberall lassen sich Formen aus der Natur finden, denn
die Natur ist die beste Designerin.

Ihre Familie hat Sie nicht in die Automobilindustrie ge-

drdngt, oder?
Mein Vater arbeitete als Anwalt und meine Mutter als
Biologin, daher war die Bedeutung von Autos prak-
tisch gleich null. Ich glaube, ich habe dieses Interesse
entwickelt, weil viele Freunde meines Vaters sehr
schone Autos hatten. Als kleiner Junge war ich wahr-
scheinlich eifersichtig, aber ich hatte die zeichneri-
schen Fdhigkeiten, um das wettzumachen.

Sie haben einmal gesagt, dass Sie den Jaguar XJ 220

tausendmal gezeichnet haben. Als Kind miUssen Sie ja

geradezu besessen gewesen sein!
Das war meine erste Begegnung mit einem bedeu-
tenden Sportwagen. Das Biro meines Vaters befand
sich Uber dem Autohaus von Jaguar in Rom, einem
der wichtigsten Jaguar-Hdndler. Nach der Schule
besuchte ich ihn ziemlich oft und im Schaufenster
war immer dieses Auto. So entstand meine Leiden-
schaft fir Jaguars — einfach weil sie auffallig waren.
Ich erinnere mich, dass der XJ 220 fUr mich wie ein
Alien war, ein riesiger, atemberaubender Sportwagen.

Aber es waren natirlich nicht die Skizzen aus lhrer

Kindheit, die dazu gefUhrt haben, dass Sie in den Design-

bUros aller grossen Automobilhersteller tatig waren.
Noch vor 20 Jahren war das Automobildesign nicht
so anerkannt wie heute. Heute gibt es zahlreiche
Designschulen, die grossartige Kurse anbieten, und
das Fachgebiet ist als Disziplin und Beruf anerkannt.
Als ich in Rom mit dem Studium begann, musste ich
noch etwas studieren, das sich Verkehrsdesign nann-
te und aus irgendeinem Grund sehr auf Boote ausge-
richtet war. Also mussteich Uber Italien hinausblicken,
um meinen Weg zu finden.

Wie kam es dazu? Wenn man an Klassiker wie den Ferrari
250 GTO, den Lamborghini Miura oder sogar den 33 Stra-
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dale von Alfa Romeo denkt, haben Studios wie Pininfarina,
Bertone oder Carrozzeria Touring in den letzten Jahr-
zehnten doch eine wichtige Rolle gespielt, oder nicht?
Ich kann es nicht sicher sagen. Es ist in der Tat selt-
sam, denn Italien ist eines der Lander, das im Laufe
der Jahre viel zum Automobildesign beigetragen hat.

Bugatti, Lamborghini, Lotus — Ihre Karriere liest sich wie

das Who's who der legenddrsten Sportwagen. Ist das

die Kénigsdisziplin als Autodesigner?
NatUrlich wird ein Sportwagenin den Augen der meis-
ten immer fantastisch aussehen. Aber ganz ehrlich,
mit einem Sportwagen kann man viel leichter impo-
nieren als, sagen wir, mit einem Auto der Kompakt-
klasse. Wenn das Auto sehr niedrig ist, fast 6 Meter
lang, 2 Meter breit und 22-Zoll-Rader hat, ist es so
oder so beeindruckend. Aber bei Kleinwagen zeigt
sich, was ein Designer wirklich drauf hat.

Nicht jedes Sportwagendesign ist gleichermassen be-
eindruckend. Der Porsche 911 beispielsweise wird oft als
Inbegriff der Sportwagenform angesehen. Wie schwie-
rig ist es, ikonische Designs zu entwerfen?
Ich glaube nicht, dass es das Design selbst ist, das et-
was zu einer lkone macht. Es sind Zeit und Menschen.
NatUrlich gibt es einige Grundregeln, aber die werden
von Technik und Ingenieurskunst bestimmt.

Form follows function, wie Designer gerne sagen ...
Absolut. Alles andere ist Kosmetik — aber kein Design.
Der 911er zum Beispiel wurde von einer spezifischen
Bauweise und einer besonderen Anordnung der Kom-
ponenten angetrieben. Wissen Sie, was das wichtigs-
te Element in einem Auto ist? Die Passagiere. Des-
halb dndern sich die Formen von Autos im Grossen
und Ganzen nicht allzu sehr. Bei einem klassischen
Porsche gibt es Sitze fUr zwei Passagiere. Der Motor
ist hinten eingebaut, der Kofferraum vorne. Das be-
stimmt die Proportionen und es bleibt weniger Spiel-
raum fur das endgUltige Design.

Ich wirde gerne fragen, wie Sie es schaffen, Geschwin-

digkeit und Kraft in einem Autodesign greifbar zu ma-

chen. Oder ist das eine dumme Frage?
Uberhaupt nicht. Denken Sie nur daran, wie Kraft im
Sport aussieht. Fir mich hat jemand, der Kraft aus-
strahlt, oft einen markanten Nacken - vielleicht
vom Boxen oder vielen Planks und so weiter. Auch
wenn der Motor ein Auto zu einem Kraftpaket
macht, will man ihm durch eine ausgepragte Schul-
terpartie Uber den Hinterrddern ein kraftvolles
Aussehen verleihen. Geschwindigkeit zu vermitteln
ist da schon eine andere Herausforderung. Wenn
Sie mich fragen, kommt es auf viele Linien an, die
Bewegung und Bewegungsunschdrfe suggerieren.
Will man einem Auto Geschwindigkeit verleihen,
entwirft man eine Linie, die von vorne nach hinten
verlauft — und schon hat man etwas, das als schnel-
les Design wahrgenommen wird. Ein weiterer wich-
tiger Faktor, der Geschwindigkeit vermittelt, ist
die Form der Fahrgastzelle. Die Tropfenform ist in
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dieser Hinsicht sehr dynamisch. Ubrigens findet man
sie auch in der Natur.

Sie haben die 1980er Jahre als das goldene Zeitalter des
italienischen Sportwagen-Designs bezeichnet. Ist das
eine nostalgische Sicht auf Ihre Kindheit oder steckt
mehr dahinter?
Der Grund liegt wahrscheinlich in meiner Kindheit. Es
ist derselbe Grund, warum ich die PlayStation aus
den 90er Jahren bevorzuge. Mit der neuen beschafti-
ge ich mich gar nicht.

Ist das alles?
Nun, dazu kommt, dass die Designs aus dieser Zeit
auch sehr leicht zu begreifen sind. Geradlinige, ein-
fache Formgebung, ausgewogene Proportionen, kein
Rokoko oder andere Extreme. Man neigte dazu, die
Dinge einfach zu halten.

Chris Bangle, der heute sein eigenes Designunterneh-
men in Norditalien leitet, definierte das goldene Zeital-
ter des italienischen Autodesigns einmal noch breiter —
von den 1950er bis zu den 1980er Jahren. Er nannte drei
Grinde: Erstens waren italienische Autodesigner dieser
Ara Quereinsteiger — meist Architekten oder Ingenieure.
Zweitens war da das technische Zeichnen - die Piano di
Forma — das Herzstick des Designprozesses, erstellt
von einem hochspezialisierten Zeichner, dem Profilista.
Und schliesslich wurden die Modelle aus Gips gefertigt,
was viel schdrfere, prazisere Linien ermdglichte als die
Arbeit mit Ton, der heutzutage verwendet wird. Fir
Bangle war das Ergebnis eine bemerkenswerte Klarheit
im italienischen Autodesign. Teilen Sie diese Meinung?
Aus meiner Sicht bestand ein wesentlicher Unter-
schied darin, dass es nicht so viele Autos gab. Die
Produktionszahlen waren damals viel niedriger, und
etwas Neues zu schaffen, hat immer etwas Magi-
sches. Aber auch heute sind die Zeiten fUr einen Auto-
designer gut. Das Quereinsteiger-Argument mag
stimmen, aber was er den Profilista-Entwurf nennt,
ist im Wesentlichen die Skizze eines modernen Auto-
designers. NatUrlich haben sich unsere Werkzeuge
gedndert. Der Computer hat viele Méglichkeiten er-
6ffnet, Dinge auf véllig andere Weise zu entwickeln,
und wahrscheinlich ist deshalb so viel Fortschritt
gemacht worden. Wir sind Kinder unserer Zeit, und
Designer von heute kdnnen auf andere Techniken zu-
rickgreifen, die sie viel schneller arbeiten lassen.
Gipsmodelle waren natirlich eine schéne Sache.
Heute wdre das viel zu teuer.

Warum sprechen die Menschen mit so viel Liebe von

dieser Zeit?
Wir idealisieren die Vergangenheit. Die Vergangen-
heit erscheint uns immer besser, weil wir die Zukunft
nicht kennen und uns Uber die Gegenwart beklagen.
Ich personlich habe keine Angst vor der Zukunft.
Aber ich verspUre ein gewisses Mass an Nostalgie,
wenn ich Autos aus meiner Kindheit sehe. Ein Ferrari
F40 ist nicht nur ein Ferrari F40. Er ist Teil meines
Lebens. Um die Gegenstdnde selbst geht es gar nicht

19

so sehr, wie wir bereits gesagt haben, sondern um die
Geschichten und die Menschen, die mit diesen Dingen
in Verbindung stehen und sie begehrenswert machen.

Das zeigt sich auch in der Liste Ihrer Lieblingsautos: der
Jaguar XJS in Telesto Grey, der Porsche 993 Turbo S in
Racing Yellow, der Ferrari 456 in Blu Notte, mit silbernen
Felgen und beigem Lederinterieur, der Lancia Stratos HF
in Zenith-Lackierung und mit Magnesiumfelgen — aber
auch der Aston Martin DB5 in der ikonischen Konfigura-
tion von 007, ausgefUhrt in Silver Birch. Uber den Jaguar
haben wir bereits gesprochen. Kénnen Sie uns mehr Uber
all die anderen Autos auf der Liste verraten?
Der 993 ist einfach mein Lieblings-Porsche. Ich mag
seine muskulése Form. Es ist etwas ganz Eigenes, et-
was im Unterbewusstsein, weshalb man dieses Auto
mag. Der Turbo S: Ich liebe den Spoiler. Racing Yellow:
Die Farbe des Modells, das ich zu meinem neunten Ge-
burtstag bekam, und es gefdllt mir immer noch. Beim
456 ist es dasselbe: Mein Onkel schenkte mir ein klei-
nes Burago-Modell im Massstab 1:18 in Blue Notte mit
beigefarbener Lederausstattung und silbernen Ra-
dern. Dasist der Grund, warum ich ihn mag. Beim Lan-
cia Stratos ist es eine ganz reife und modernere Ent-
scheidung. Er hat dieses hypnotische Trompe-I'ceil-
Design, das mich fasziniert. Von oben betrachtet hat
er eine Tropfenform, aber dank der Position der A-
Sdule fOhlt er sich von innen véllig ausbalanciert an,
wie ein klassischer GT. Und der DB? Nun, mit all seiner
Eleganz ist er Teil von Touring Superleggera — und er
wird mit James Bond in Verbindung gebracht. Auch
hier gilt: Das Objekt selbst hat erst durch die Men-
schen dahinter seinen Wert.

Mathematik, Statik, Kunstgeschichte, Physik — das wa-

ren lhre Facher, als Sie Design studiert haben. Kommen

Ihnen diese Fachkenntnisse heute noch zugute?
Ich glaube nicht, dass man sich nur auf ein Thema kon-
zentrieren sollte, vor allem wenn man ein kreativer
Kopf ist. Meine Kreativitdt und mein Wissen basieren
auf Beobachtung. Ich denke also, dass Beobachtung
der Schlissel zur Kreativitdt ist, weil es unméglich ist,
aus dem Nichts etwas Neues zu erfinden. Man mischt
den Cocktail aus dem, was man beobachtet, um etwas
Neues zu schaffen. Aber um lhre Frage zu beantwor-
ten: Als ich studierte, waren diese Fdcher fir mich
wahrscheinlich eher uninteressant. Aber natirlich
denke ich, dass ein kreativer Geist sein Wissen stdndig
erweitern sollte.

Wie wirden Sie das heute angehen?

Gestern erst warich an einem kleinen See. Dort lief ein
Insekt auf dem Wasser. Seine Beine bewegten sich auf
und ab, 6ffneten und schlossen sich und stabilisierten
so seine Richtung. Wdhrend meine Frau ein Buch las,
stellte ich mir eine Maschine vor, vielleicht mit einer Fo-
lie ausgestattet, die eine neue Art von Wasserfahrzeug
sein kdnnte. Alles in Chrom. Ich dachte sogar schon da-
rUber nach, wie ich es mit meiner 3D-Software ent-
werfen kénnte. Es war ein perfektes Beispiel dafir, wie
mein Denkprozess auf Beobachtungen basiert.
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Warum sind Sie bei Superleggera als Kreativer gut auf-

gehoben?
Dasist einfach. Erstens bauen wir alles von Grund auf
neu. Zweitens kénnen wir auf eine fantastische Tradi-
tion und ein grossartiges Portfolio zurickblicken, ich
habe also viele AnknUpfungspunkte. Von anderen
Kreativen wissen Sie wahrscheinlich, dass sie oft
Grenzen brauchen, innerhalb derer sie sich bewegen
kénnen. Véllige Freiheit Uberfordert kreative Képfe,
nicht wahr?

Die Gestaltung von Kleinserien auf der Grundlage beste-
hender Modelle schrdnkt die Moglichkeiten ein, richtig?
Kénnen Sie die Herausforderungen — und die Chancen -
erldutern, die sich daraus ergeben?
Bei einer Kleinserie steht Ihre Handschrift als Desig-
ner stdrker im Vordergrund als bei einem Einzel-
stUck, weil der Kunde nicht das Sagen hat und lhnen
dies oder jenes vorschreibt. Andererseits kann man
bei Superleggera kreativer arbeiten und die Entwick-
lung geht schneller voran als in einem grossen Unter-
nehmen — einfach aufgrund der Geschwindigkeit und
der begrenzten StiUckzahl bei einer Kleinserie. FUr
einen Designer ist es ein wirklich cooler Job.

Worum geht es bei Superleggera?
Wir arbeiten mit einer sehr begrenzten Anzahl von
Autos. Daher ist jedes Projekt etwas ganz Besonde-
res. Vor allem bei Einzelsticken bieten wir unseren
Kunden eine Reise. Wenn Sie wirklich etwas Anstdn-
diges mit Hilfe von Spezialisten entwerfen wollen,
finden Sie diese Spezialisten hier. Und wir zeichnen
uns nicht nur durch technische und wissenschaftli-
che Aspekte aus, sondern auch dadurch, dass wir die
jeweilige Person, mit der wir zusammenarbeiten,
verstehen und ihr zuhéren, um etwas wirklich Einzig-
artiges zu entwickeln. Ich fange an, mich zu wieder-
holen, aber ein Objekt ohne Menschen dahinter und
ohne Geschichte ist nichts weiter als blosses Material.

Felice Anderloni, Grinder der historischen Carrozzeria
Touring in den 1920er Jahren, soll einmal gesagt haben:
«Das Gewicht ist der Feind, der Luftwiderstand das Hin-
dernis.» Seitdem hat sich nicht viel gedndert, oder?
Sie haben recht. Es ist Teil unserer DNA. Touring war
ber0hmt fOr das System, das als Superleggera-Tech-
nologie bekannt ist. Heute ist es keine besonders
beeindruckende Technologie mehr. Sie hat ihren Ur-
sprung vor dem Zweiten Weltkrieg, heutzutage ist
sie also keine grosse Wissenschaft mehr.

Es fallt auf, dass sich unter den Spenderautos, die bei

Ilhnen zum Einsatz kommen, kaum Supersportwagen be-

finden. Warum?
Meine Mission ist es nicht, ein Rennen gegen Porsche
oder Ferrari zu gewinnen. Wir entwerfen Autos mit
Glamour, Eleganz und Raffinesse. Wir bauen Autos
fir Menschen, die gerne Auto fahren. Ubrigens ist
der Comer See der perfekte Ort, um eine Fahrt in
einem unserer Autos zu geniessen — einfach wunder-
schon.
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Diese Mischung aus Geschichte und Gegenwart findet
sich auch in lhrem neuesten Projekt. Wie entscheiden
Sie, welche Elemente dem Original treu bleiben und wel-
che komplett modernisiert werden sollen?
Beim neuen Superleggera Veloce 12 haben wir bei-
spielsweise die Fenster des Originals beibehalten,
wdhrend die Aussenhaut komplett durch Carbon er-
setzt wurde. Wir haben uns im Grunde Uberlegt, wie
das Originalauto, der 550 Maranello, der vor rund 20
Jahren gebaut wurde, im Jahr 2024 aussehen kénn-
te. Das Ergebnis war ein Design, das vor 20 Jahren
technisch noch gar nicht méglich war.

Aber der Motor blieb unangetastet.
Der V12 mit manueller Schaltung ist der Grund,
warum die Leute verrickt nach dem Originalmodell
sind — und nach unserer Version. Natirlich haben wir
da unsere Finger weggelassen.

Was ist |hr Traum-Spenderauto fur das nachste Pro-
jekt, das Sie fUr das Jubildum entwerfen werden?
Das ist vorerst noch geheim. Es sollte auf jeden Fall
ein Gran Turismo sein, mit Frontmotor, zwei Sitz-
platzen und im Kofferraum genug Platz fir zwei
Golftaschen. Und es sollte weder zu alt noch zu jung
sein — Baujahr 2006 wdre ganz nett.

Wie stark sind lhre Kunden in den Designprozess bei
Carrozzeria Touring Superleggera eingebunden? Wie
finden die Winsche und Ideen der Kunden Eingang in das
endgUltige Design?
Es beginnt mit einem Workshop. Wir verbringen
Stunden damit, gemeinsam Referenzen zu sammeln -
damit fangt alles an. Es ist eine Zusammenarbeit
zwischen dem zukUnftigen Besitzer, meinem Team
und mir, und so entsteht eine Art symbiotische Be-
ziehung. Wir verbringen die meiste Zeit damit, Gber
andere Dinge zu sprechen, die nichts mit dem Design
selbst zu tun haben. So entsteht im Laufe von etwa
sechs Monaten ein freundschaftliches Verhdaltnis,
wir tauschen Bicher aus und so weiter. Auf dieser
Ebene findet das ganze statt.

Gibt es besondere Momente oder Kooperationen mit

Kunden, die Ihnen in Erinnerung geblieben sind?
Im Moment gibt es zwei Kunden, die ich sehr mag. Der
eineist dusserst klassisch und elegant, wahrend der an-
derejionger und besonders kreativist. Esist erstaunlich
zu sehen, wie unterschiedlich die Autos aussehen wer-
den, allein durch die Farben und Entscheidungen, die
die zukUnftigen Besitzer treffen — obwohl es sich im
Grunde um dasselbe Modell fir beide handelt.

Als Sie |lhre Lieblingsfahrzeuge beschrieben haben, ha-
ben Sie die Lackfarbe und die besonderen Ausstat-
tungsmerkmale genau beschrieben. Warum sind solche
weichen Faktoren so wichtig?
Wenn man etwas Neues kauft, wie ein Kleid oder
sonstige Anziehsachen, ist die Farbe entscheidend.
Wie oft ist man schon in ein Geschaft gegangen und
hat sich gegen einen Kauf entschieden, weil es die









«|CH HABE KEINE ANGST VOR DER ZUKUNF T»

gewinschte Farbe nicht gab? Farben und Stoffe
sprechen uns auf emotionaler Ebene an.

Welche Zukunftsaussichten sehen Sie fUr das Automobil-
design, insbesondere was den Luxussektor und Sonder-
anfertigungen betrifft? Welche Trends und Innovationen
erwarten Sie in den kommenden Jahren?

Es wdre sehr Uberheblich von mir, das vorherzusagen.

Seien Sie bitte Uberheblich!

In einer Welt voller digitaler Interaktion und der
Ubersdttigung, die wir erreicht haben — von Autos
Uber Nachrichten bis hin zu Dingen wie Smartphones
und insbesondere Bildern und Videos - sind authen-
tische Verbindungen zu echten Menschen selten und
kostbar geworden. Daher werden gehaltvolle Bezie-
hungen zu unseren Kunden auch in Zukunft von ent-
scheidender Bedeutung sein. Wir missen einfach
unsere Leidenschaft fir Autos mit ihren Besitzern
teilen. Das kann nicht jeder bieten.

Warum sind die Leute so heiss auf Autos mit echten
Motoren, aber nicht auf Elektroautos?

Wir sind Kinder unserer Zeit. NatUrlich spielt auch
ein bisschen Nostalgie eine Rolle. Aber ich persénlich
finde einen V12-Motor tatsdchlich cooler als eine
Blackbox. Mit all diesen gldnzenden Teilen und Kom-
ponenten. Und schliesslich lieben wir doch alle den
Duft von Benzin, oder?
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Welche Autos fahren Sie derzeit am liebsten?

Ich liebe es, all die Autos zu fahren, die ich bereits
erwdhnt habe. Aber trotz meiner grossen Liebe zu
Autos habe ich im Moment gar kein Auto. Ich hatte
mal ein Motorrad, das ich sehr mochte, aber ich habe
es verkauft. Meine Frau hat mich regelrecht dazu
aufgefordert, eine Entscheidung zu treffen. Sie oder
das Motorrad. Was soll man da machen?



Eine neue Haut aus Karbon, unter der Motorhaube einen Vi2-Motor,
natlrlich mit Handschaltung: der neue Superleggera Veloce 12 ist eine auf
dreissig Fahrzeuge limitierte Hommage an einen ikonischen Sportwagen -

im Look des neuen Jahrtausends.
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Hiphop-Star, Schauspieler, Porsche-Sammler:
In dieser Folge von «I'm in love with my car» blicken wir auf das
Kreativgenie Kid Cudi — und sein Leben auf der Uberholspur
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I'MIN LOVE WITH MY CAR

SPEED

Irgendwo zwischen einem tristen amerikanischen Vorort in
Ohio und dem Glanz roter Teppiche, Catwalks und ausver-
kaufter Konzerte wurde aus einem vertraumten Millennial
namens Scott Mescudi der auf der ganzen Welt bekannte
Rapper, Produzent, Schauspieler und Designer Kid Cudi.
Spulen wir vor zu einer lauen Nacht in Miami auf der Paris+
par Art Basel im Jahr 2022, und die Schickeria hat sich zu ei-
ner von Mercedes-Benz kuratierten Veranstaltung in den
Girten des Musée Rodin versammelt, die sich mit einem
konzeptuellen Ausdruck von Cudis Gedankenwelt befasst,
der in avantgardistischen Verkorperungen von Raum, Form
und Farbe und einer Live-Performance des Kiinstlers selbst
zum Leben erweckt wird.

Im Laufe seiner jahrzehntelangen Entwicklung hat Kid Cudi
eine ganze Armada von Fahrzeugen der besten Autoherstel-
ler der Welt um sich geschart - einen Porsche 918 Spyder in
GT Silver Metallic, zu sehen im Musikvideo zu «Want it
Bad», eine Markenpartnerschaft fiir Cadillacs Lyriq EV und
lyrische Anspielungen auf Autofeelings in Songs wie «Por-
sche Topless». Diese Zuneigung zu den schonen Dingen des
Lebens erinnert an einen entscheidenden Moment in seiner
Karriere, als Cudi sich mit einer lang bewunderten Uhr be-
lohnte. «Ich bekam 30’000 Dollar flir einen Auftritt bei einer
Bar Mitzwa und wollte schon immer eine Rolex Presidential
habeny, erinnert er sich. «Ich beschloss, sie von dem Geld zu
kaufen und trage sie bis heute.»

Der Teenager Mescudi hatte es schwer, seine kreative Ener-
gie in die richtigen Bahnen zu lenken. Als ihn seine Leiden-
schaft fiir innovative Acts wie A Tribe Called Quest und The
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Pharcyde dazu antrieb, seine eigenen musikalischen Vorlie-
ben zu erkunden, fragte er einen Onkel, woriiber er seine Lyrics
schreiben sollte. Die Antwort: Rap liber dein Leben, der Rest
kommt von selbst. Der simple Ratschlag inspirierte ihn zu
einer Ehrlichkeit, die die abgedroschenen Hip-Hop-Kli-
schees von Prahlerei und Materialismus links liegen lief3,
und ermutigte ihn stattdessen, seine authentischen Gefiihle
auszudriicken, die aus Depression und Angsten riihrten.
«Ich denke, das Prahlen mit Geld, Cash und Hoes muss auf-
horen», sagte er spater. «Ich habe das Gefiihl, dass uns das
als Kultur zurtickhalt; als Schwarze bringt uns das in keiner
Weise voran.»

Mescudis Kindheit war von vielen Herausforderungen ge-
pragt, darunter der Verlust seines Vaters durch Krebs im Al-
ter von 11 Jahren. Es ist unvermeidlich, dass solche Traumen
Spuren hinterlassen, und in diesem Fall waren sie tiefgrei-
fend. Dazu gehorte auch der Ausschluss von der Highschool,
nachdem er den Schulleiter tétlich bedroht hatte. Doch wie
bei vielen Unwagbarkeiten im Leben wurden aus verschlos-
senen Tiren neue Moglichkeiten. «Ich fand die Inspiration,
ein besserer Mensch zu werden», blickt er zuriick. «Es gab
einen Moment, in dem ich fest entschlossen war, der Navy
beizutreten, und ich habe es durchgezogen, ich bestand den
Test. Ich war zufrieden mit mir, weil ich mir ein Ziel steckte
und hart dafiir gearbeitet habe.»

Doch wie es das Schicksal wollte, verhinderte seine Vorstra-
fe letztlich, dass er dem Militar beitreten konnte. Niederge-
schlagen wandte sich Mescudi dem Filmemachen zu, be-
suchte die University of Toledo, brach das Studium jedoch
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im ersten Jahr ab, um sich ganz der Musik zu widmen. «Ich
erinnere mich, wie ich beim Tische abrdumen stindig Raps
im Kopf summte und einfach in meiner eigenen Welt lebte»,
sagt er iiber seine frithen, musikbesessenen Tage. Er steckte
seine Energie in Mixtapes, ein leidenschaftliches Projekt, das
seine kreative Energie in experimentelle Musik fliefden lief3.
Ein entscheidender Moment kam 2006, als er im Virgin Me-
gastore CDs kaufte, Kanye West sah und sich ihm vorstellte.
Zur gleichen Zeit stellte Mescudi seine selbst aufgenommene
Musik auf MySpace vor. Der erste Track, den er hochlud, war
«Day ‘n’ Nite». Die Nummer zog die Aufmerksamkeit des
Musikmoguls auf sich, was West dazu veranlasste, Mescudi
2007 bei seinem Label unter Vertrag zu nehmen.

Dieser Wink des Schicksals mit West war der Wendepunkt,
der Scott Mescudis Zukunft als Kid Cudi, den kommerziellen
Kiinstler, endgiiltig besiegelte. Die Zusammenarbeit mit West
schirfte Cudis musikalisches Konnen von Grund auf und
stiarkte seine Skills als Songwriter und Kollaborateur. Der
Durchbruch liefd nicht lange auf sich warten: Seine ersten
Fernsehauftritte folgten und er wurde zum Liebling der Mu-
sikpresse, wahrend er mit Kiinstlern wie David Guetta und
Jay-Z zusammenarbeitete.

Cudi brachte 2009 sein erstes Album «Man on the Moon:
The End of Day» auf den Markt, das mit iiber 100’000 Ver-
kaufen in der ersten Woche einschlug. Wihrend der Rausch
des neu gewonnenen Erfolgs und der Anerkennung neue
Kiinstler oft in falscher Sicherheit wiegt, setzte Cudi noch
einen drauf: Er baute seine kreativen Kollaborationen noch
weiter aus und wandte sich Kurzfilmprojekten mit Kiinstlern
wie Shia LaBeouf zu.

Waihrend Cudis Film- und Musikkarriere steil nach oben ging,
fithrte der Erfolgsdruck zu Drogenmissbrauch und drohte,
seine hart erarbeiteten Erfolge zunichtezumachen. Doch es
gab Weckrufe, zum Beispiel, als er beinahe seinen Auftritt
beim Bonnaroo Musikfestival verpasst hétte. Oder als Cudis
spitere Entscheidung, trocken zu werden, zu einer fiinfmona-
tigen Schreibblockade fiihrte. In seinen eigenen Worten: «Ich
habe diese Entscheidung fiir mich selbst getroften, fiir meine
eigene Gesundheit, fiir meine Tochter und ihre Zukunft, fiir
meine Fans.»

Wihrenddessen ging es mit Cudis Schauspielkarriere berg-
auf, er trat in allen moglichen Produktionen auf, vom TV-Dra-
ma One Tree Hill bis hin zu seinem Spielfilmdebiit 2013 mit
Need for Speed, in dem er einen draufgangerischen Flugzeug-
und Hubschrauberpiloten spielte. Bei spateren Filmprojekten
arbeitete er mit Musikern zusammen, darunter auch der ihm
vertonte Film James White und sein Ensemble-Auftritt in
Don’t Look Up, der von einem eigens komponierten Duett mit
Ariana Grande begleitet wurde. Bis dato listet die Internet
Movie Database 67 Schauspiel-, 21 Komponisten-, 79 Sound-
track- und 18 Produzenten-Credits fiir Cudi auf, darunter ein
animiertes Begleitstiick zu seinem Album mit dem Titel «Ent-
ergalactic». Und mit seiner eigenen Kollektion, Members of
the Rage, bringt er farbenfrohe und ausdrucksstarke Stiicke in
die Streetwear-Szene. Diese unpritentiose Eigenschaft spie-
gelt sich in seinem lockeren Vokalstil wider, der nicht immer
makellos ist, aber unverkennbar aufrichtig.

38

Derselbe Style zeigt sich auch in seinen automobilen Leiden-
schaften, die genauso eklektisch und gefiihlvoll sind wie seine
vielen verschiedenen kreativen Unternehmungen. «Betty»,
Cudis kirschrotes Mercedes-Benz 280 SE Cabriolet von
1969, ist ein Oldtimer ersten Ranges, dessen stattliche Pra-
senz und solide Bauweise Nostalgie fiir eine verstrichene
Araverspriihen.

Umgekehrt sorgte sein SLS AMG Fliigeltiirer 2009 fiir Furo-
re innerhalb der Fahrzeugpalette von Mercedes-Benz. Das
563 PS starke Coupé ist seither in Wiirde gereift und hat sich
zu einem modernen Klassiker entwickelt, der wie der 280 SE
in Tradition verwurzelt ist. Weitere Lieblinge sind ein Por-
sche 911 Turbo Cabriolet und Zweirader wie eine Triumph
Bonneville und eine Vespa.

Hiitte er sich als kriselnder Halbwiichsiger aus Ohio vorstel-
len konnen, jemals solche Hohen zu erreichen? «Ich habe
viel Arbeit und Zeit reingesteckt. So wie ein Sportler ins Fit-
nessstudio geht, ging ich ins Tonstudio, um mein Ding
durchzuziehen. Ich habe mein Leben diesem Ziel gewidmet
und das kommt nun dabei raus», resiimiert er. «Es ging um
mehr, als nur Musik oder Filme zu machen. Es ging darum,
der Welt endlich zu zeigen, was Scott draufhat.»






Chronographen sind eine inspirierende Symbiose
aus Zeitmessung und Begeisterung fur Geschwindigkeit

SO ALT WIE DER
RENNSPORT

FOTOGRAFIE: MAXIME GUYON
SET DESIGN: POISED STUDIO
LICHT: LIGHTHAWK BERLIN
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Leidenschaft und Investment, Designliebe und Technikbegeisterung, Intuition
und Markentreue: Car Collecting ist eine Passion mit vielen Dimensionen.
In der Serie «The Curated Ones» gibt THE COLLECTIVE Einblicke in
spektakulare Sammlungen aus der ganzen der Welt. Anspruchsvolle Sammler
prasentieren die Highlights ihrer sorgfaltig kuratierten Sammlungen und
erklaren die Besonderheiten ihrer Kollektionen. Wir lassen ihre Lieblingsstiicke
von Fotografen interpretieren: Einblicke in eine Leidenschaft fiirs Leben.

The Collective: Was hat Sie zum Sammler gemacht —

gab es ein bestimmtes Auto, das |hre Leidenschaft ent-

facht hat?
Sammler: Mir wurde schon etwas Benzin mit in die
Wiege gelegt. Meine Eltern waren zur Zeit meiner
Geburt eingefleischte Porsche-Fans. Es war dann
nicht verwunderlich, dass ich schon in sehr jungen
Jahren von Autos fasziniert war. Mein Vater nahm
mich schon als Kleinkind im Kindersitz bei Ausfahr-
ten mit. Spater entwickelte ich eine Passion fUr die
schnellsten Autos der Familie, den Porsche 993 RS
und den 996 GT2 Clubsport und einen getunten 1995
Porsche 911 Turbo Cabrio mit Uber 500 PS, was sei-
nerzeit extrem war. Aber auch mit dem Ferrari F355
Spider verbinde ich viele positive Erinnerungen.

Manche Fahrzeuge sind ein grdsseres Statement als
andere. Sie besitzen einen Aston Martin Valkyrie, der
mit seinem schieren Ausdruck an Kraft und Power defi-
nitiv in diese Kategorie gehdért. Welche Details des
Fahrzeugs zaubern |lhnen ein Ldcheln auf |hr Gesicht?
Da gibt es einige Details. Das Design des Cockpits
zum Bespiel. Das Platzvorkommen und Raumgefihl
dhneln eher einem Kampfjet als einem Auto, trotz-
dem kann man zu zweit auch ldngere Strecken fah-
ren, dank einer recht bequemen, fast liegenden Sitz-
position. Das Gepdck muss nur leider zu Hause
bleiben. Was das Auto wirklich ausmacht, ist natir-
lich die extreme Performance. Ich bin noch keinen an-
deren Wagen mit Strassenzulassung gefahren, mit
dem ich dhnliche Kurvengeschwindigkeiten fahren
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konnte. Es ist eine pure Freude, wie direkt er sich
fahrt und wieviel Sicherheit er einem auch bei ho-
hem Tempo vermittelt. Der Motor entwickelt mehr
Leistung als man abrufen kann und das Getriebe er-
innert eher an einen Rennwagen als an ein Hypercar.
Und trotzdem: Man kann ihn auch ganz gelassen
durch den Strassenverkehr bewegen —und er kommt
Uber jedes Verkehrshindernis dank Liftsystem. Die
Federung ist auch relativ bequem. Durch das Cock-
pitdesign hat man eine extrem gute Sicht nach vor-
ne, der Rest ist gut durch Kameras abgedeckt. As-
ton Martin und Adrian Newey haben wirklich das
Unmogliche méglich gemacht und ein so extremes
Fahrzeug fUr den Strassenverkehr homologiert —
und es auch wirklich fOr einen Normalsterblichen
fahrbar gemacht. Davor habe ich die héchste Ach-
tung.

Aston Martin spricht durchaus zurecht davon, dass der
Valkyrie das Strassenfahrzeug ist, das einem Formel
1-Wagen am ndchsten kommt. Formel-1-Piloten haben
allerdings zum Starten eine Handvoll Ingenieure um
sich, dieihnen helfen, das Fahrzeug startklar zu machen.
Sie sind vermutlich allein in ihrer Garage, wenn Sie den
Wagen starten. Wie fUhlt sich das an?
Das ist schon besonders. Man muss durchaus erst
einmal lernen, wie man das Auto fdhrt, vor allem wie
man es startet. Wenn es dann rollt, ist alles sehr in-
tuitiv. Aber das Startprozedere ist viel komplizier-
ter und dauert lédnger als bei einem normalen Auto.
Auch das ist eher vergleichbar mit einem Jet. Es
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braucht diverse Schritte, mehrere Intervalle — die
muss man einmal lernen. Eine Checkliste brauche
ich aber nicht.

Der fast skulpturale Ausdruck, sein aerodynamisches
Design ist wirklich einzigartig. Inspirieren Sie Hightech-
Details wie perfekt berechnete aerodynamische Merk-
male mehr als eine traditionell formvollendete Design-
sprache?
Beides ist wichtig. Es ist unglaublich, wie viel High-
tech auf so wenig Raum in diesem Auto steckt. Aber
auch Design ist grundsdatzlich einer der wichtigsten
Aspekte eines Autos. Ein Wagen kann noch so schnell
sein, falls er im Auge des Betrachters nicht intuitiv
schon oder emotional ansprechend ist, wird er nicht
gekauft. Der Aston Martin Valkyrie ist der Beweis
dafir, dass beides gleichzeitig erreichbar ist. Wir
wurden von Aston Martin, Ober einen langen Zeit-
raum nach der Bestellung immer wieder informiert,
wie sich das Projekt entwickelt. Dabei wurde klar,
dass Adrian Newey bei seiner Vision zur Umsetzung
des Projekts nicht sonderlich kompromissbereit war,
sondern rigoros das Prinzip «form follows function»
verfolgte. Nichtsdestotrotz habe ich noch nieman-
den kennengelernt, der den Wagen nicht unmittelbar
wunderschén und faszinierend findet. Und das hat
klare Grinde: Die aerodynamisch fliessend verlau-
fenden Linien des Fahrzeugs zeigen, dass man auch
in Zeiten vonimmer grésser werdenden Heckspoilern
elegantes Design mit aerodynamischer Effizienz und
Leistung kombinieren kann.

Woher stammt lhre Begeisterung fUr Aston Martin?
Die begann schon in der Kindheit. James Bond hat si-
cherlich dazu beigetragen, aber mehr noch, dass
mein Vater damals Astons fuhr und mich zu vielen
Veranstaltungen des Aston Martin Clubs mitgenom-
men hat. For mich war die Marke schon immer der In-
begriff einer perfekten Kombination aus Eleganz,
Sportlichkeit und Komfort. Ein Wagen der stilvoll alle
BedUrfnisse vereint. Mein erster Wagen war ein As-
ton Martin V8 Volante aus dem Jahr 1987. Es war
auch der erste Aston meines Vaters, den er aber vie-
le Jahre zuvor verkauft hatte und von einem frihe-
ren Geschdftspartner wieder zurick kaufen konnte.
So kam er wieder zurick in die Familie.

Gibt es andere Marken, die Sie dhnlich begeistern?

Ich wirde meine Liebe zu Autos eher als produktab-
héngig denn markenabhdngig bezeichnen. Mich be-
geistern einzelne Fahrzeuge — und doch gibt es si-
cherlich einige Marken, die esimmer wieder schaffen,
Autos zu bauen, die mich faszinieren. Dazu gehdren
Porsche, Bugatti, Bentley, Rolls-Royce, Koenigsegg,
Pagani und Zagato als Coachbuilder.

Was ist die Geschichte lhres Virage? Haben Sie einen
persénlichen Bezug zu gerade diesem Klassiker?
Wir kannten die Marke Zagato vor allem durch unse-
re Liebe zu Aston Martin. Autos wie den DB7 Zagato
und DB AR1 empfanden wir friher als die schénsten
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Aston Martins — ganz besonders auch den DB4 Zagato.
Den direkten Kontakt zu Zagato erhielten wir auf
Umwegen, vermittelt durch einen Freund der Familie.
Er hatte fUr uns eine Tour durch das Zagato Werk bei
Milano organisiert. Bei der Besichtigung hatten wir
uns in das Design des Ferrari 599 GTZ Nibbio ver-
liebt, und konnten uns auch kurz darauf eine Alloka-
tion sichern. Wahrend dieser Tour war uns aber auch
der Virage Centennial Shooting Brake aufgefallen.
Der stand im Zagato Museum. Das Design hatte uns
sofort fasziniert und auf Nachfrage stellte sich her-
aus, dass dieses Kundenfahrzeug ein belgischer
Kunsthdndler bezahlt aber nie abgeholt hatte. Wir
kamen in der Folge immer wieder zu Zagato, um un-
seren Nibbio zu konfigurieren. Und immer wieder
standen wir auch vor dem Virage. Schliesslich ent-
schieden wir uns, ein Angebot fir den Wagen des bel-
gischen Sammlers abzugeben. The rest is history.

Glauben Sie, dass die Nachfrage nach klassischen
Fahrzeugen in den ndchsten Jahrzehnten zunehmen
oder eher abnehmen wird?

Ich vermute, die Nachfrage nach klassischen Fahr-
zeugen wird eher steigen als fallen. Obwohl die Wirt-
schaft derzeit etwas schwdachelt, hat sich doch der
globale Wohlstand durch technologische Fort-
schritte Uber die letzten 50 Jahre enorm gesteigert
und alles deutet darauf hin, dass sich dieser Trend in
den ndchsten 50 Jahren noch weiter beschleunigen
wird. Daher wird wohl die Zahl der Sammler, die sich
ein klassisches Fahrzeug leisten kénnen und wollen,
eher zunehmen als abnehmen. Insbesondere wenn
der normale Autoverkehr zunehmend automatisiert
ablaufen wird, vermitteln die Klassiker noch richti-
gen Fahrspass. Die Zahl der potenziellen Ké&ufer
nimmt also eher zu — wdhrend der Bestand an klas-
sischen Fahrzeugen naturgemdss stark begrenzt
ist. Hinzu kommt noch der Trend, dass sich limitier-
te Sammlerfahrzeuge in den letzten Jahrzehnten
zunehmend als alternative Assetklasse fest etab-
liert haben. Daher steigt auch die Zahl der Akteure
im Markt, die diese Fahrzeuge als reine Finanzanla-
ge sehen.

Wie sehen Sie die zukUnftige Entwicklung des Marktes
for Sammlerfahrzeuge? Gibt es bestimmte Trends, die
Sie beobachten?

Ein Trend ist mir besonders aufgefallen: Die Wert-
entwicklung kann sich, je nach Ara der Fahrzeuge,
stark unterscheiden. Insbesondere Vorkriegsautos
scheinen nicht mehr so gefragt zu sein, mal abgese-
hen von gewissen Blue Chip-Sammlerautos. Statt-
dessen werden Autos nachgefragt, die vor noch
nicht allzu langer Zeit als Youngtimer galten, obwohl
diese oft in grosseren StiUckzahlen produziert wur-
den. Ich kann mir vorstellen, dass sich dieser Trend
fortfUhren wird. Die angehenden Sammler, die jetzt
zu Geld kommen, kaufen die Autos, von denen sie in
ihrer Jugend getrdumt haben. Das wird immer sel-
tener ein Bentley Blower sein — und immer haufiger
ein Ferrari Testarossa oder Lamborghini Diablo.
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Gibt es bestimmte Technologien oder Innovationen, die Sie
in den kommenden Jahren besonders spannend finden?

Die Elektrifizierung von Fahrzeugen ist zwar im Mo-
ment in aller Munde und sicherlich die Zukunft, ich
finde jedoch auch vielversprechende technische
Fortschritte in der Entwicklung von nachhaltig herge-

werden. Die technische Entwicklung der Elektroautos
und insbesondere der Batterien steht ja erst am An-
fang. Porsche hatte bei seinem 918 auch eine Zeit
lang Schwierigkeiten alle Autos zu verkaufen. Und die
sind heute nicht weniger gefragt.

stellten E-fuels interessant. Falls diese in Zukunft zu Wie wichtig ist Ihnen der potenzielle Wertzuwachs eines

vergleichbaren Kosten wie Erddlderivate angeboten Fahrzeugs bei der Entscheidung, es in lhre Sammlung

werden kénnen, hdtte das eine Reihe von weitrei- aufzunehmen?

chenden Vorteilen. Der grésste wdre sicherlich, dass
man zur Erreichung der Klimaziele nicht mehr ldnger
auf den kompletten Austausch der bisherigen Fahr-
zeugflotte mit alternativen Antriebsformen setzen
misste. Das wirde den Fortbestand des Verbrenner-
motors sichern, der vor allem von Autoenthusiasten
so geschdtzt wird, und klassische Fahrzeuge kénnen
damit auch zukUnftig weiterfahren.

Welche Rolle spielen Ihrer Meinung nach Elektro- und
Hybridfahrzeuge in der Welt der Sammlerautos?

Hybridfahrzeuge haben sich meiner Meinung nach
infolge der MarkteinfUhrung des La Ferrari, McLaren
P1und des Porsche 918 fest etabliert. Die Wertent-
wicklung dieser Fahrzeuge signalisiert ein klares Ver-
trauensvotum des Marktes: Diese Fahrzeuge werden
auch in Zukunft gefragte Sammlerfahrzeuge sein.
Was reine Elektroautos angeht, ist es noch ein wenig
zu frih, eindeutige SchlUsse zu ziehen. Mir ist be-
kannt, dass einige rein elektrische Hypercars sich
zurzeit nicht so gut verkaufen wie urspringlich ange-
nommen. Das muss jedoch nicht zwingend bedeuten,
dass sie in Zukunft nicht an Bedeutung gewinnen
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Der potenzielle Wertzuwachs ist sicherlich etwas,
was wir im Auge behalten. Wir achten darauf, dass die
Fahrzeuge, die wir kaufen, auf eine geringe Stickzahl
limitiert sind — und somit auch eine gute Chance auf
Wertzuwachs haben. Dies tun wir aber auch nicht ri-
goros. Falls uns ein Wagen besonders gefallt, machen
wir auch Ausnahmen. Wir sehen den Wertzuwachs
nicht als das Hauptziel, sondern als erfreulichen Ne-
beneffekt unserer Passion fir Autos. Und: Im Gegen-
satz zu vielen anderen Sammlern, fahren wir die Autos
in unserer Sammlung ausgiebig. Etwa mit dem Valky-
rie ungeahnte Kurvengeschwindigkeiten zu erreichen,
ist ein absolutes Highlight — das ist spektakuldr. Nein,
die Autos sind uns nicht zu schade, um damit Ausfahr-
ten zu machen oder sie gelegentlich auf Rennstecken
zu fahren. Meiner Meinung nach sind Autos da, um ge-
fahren zu werden. Ingenieure verbringen Tausende von
Stunden, um eine perfekt funktionierende Maschine
zu erschaffen. Es wdre schade, diese nicht fir das zu
nutzen, wozu sie gebaut wurden.
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Ferrari 365 GTB/4 «Daytona»

Der Ferrari 365 GTB/4 «Daytona» debiitierte 1869 auf dem Pariser Salon
und wurde bis 1973 produziert. Bekannt fiir seinen 4,4-Liter-Vi2-Motor
mit 347 PS, iubernahm er zahlreiche Merkmale von Rennwagen, darunter sechs
Weber-Vergaser, ein Fliinfgang-Transaxle-Getriebe, einen Trockensumpfmotor
und Finfspeichen-Leichtmetallrader. Seinen Namen verdankt er dem
1-2-3-Sieg beim 24-Stunden-Rennen von Daytona 1967. Insgesamt wurden
1284 Exemplare gebaut. Frithere Modelle hatten Plexiglasabdeckungen
tiber den Scheinwerfern, spater wurden diese durch Pop-up-Scheinwerfer
ersetzt, um US-Vorschriften zu erfiillen.

Dieser Ferrari Daytona ist ein seltenes und begehrtes europaisches Exemplar
in beeindruckend gutem Zustand. Am 27. Marz 1971 verliess er das Werk
in Maranello und wurde an seinen ersten Besitzer im italienischen Verona
ausgeliefert. Nach vielen Jahren im Heimatland wechselte das Fahrzeug 1992
in die Schweiz, wo es fast 30 Jahre lang verblieb. B.1. Collection erwarb dieses
Fahrzeug und liess es aufwendig restaurieren, einschliesslich einer Neu-
lackierung in der Originalfarbe Blu Scuro Dino, wie durch die Korrespondenz
mit der Abteilung Ferrari Classiche in Maranello bestatigt wurde.

71









[Tt

_.___ﬁﬁc \§ _____




Neugierig, was die
die Zukunft bringt?

Eine neue Perspektive auf Private Equity.
Fiir den smarten Investor.

Contemporary Private Equity

s\vise



THE COLLECTIVE

1

My

A HROS /ﬁ,ﬁ.

3

iy
L

76



HANNAH SOPHIE DUNKELBERG

«|RONIE

INTERESSIERT
MICH NICHT»

L’Esprit Nouveau, 2021

Polystyrol, Lack, Aluminiumrahmen
107 x91cm

Foto: Marjorie Brunet Plaza
Privatsammlung

Alle Werke: Hannah Sophie Dunkelberg
Courtesy of the artist

Interview: Chloe Stead

In ihrer Arbeit hinterfragt Hannah Sophie Dunkelberg die Fetischisierung des
Modernismus, indem sie industrielle Fertigungsprozesse und regionale
Handwerkskunst mit Elementen der Popkultur neu kombiniert. Mit der Kunst-
kritikerin Chloe Stead spricht Dunkelberg tiber den Umgang mit der
Symbolik der Madchenhaftigkeit, Weiblichkeit in der patriarchalen Kultur und
Humor als Mittel der Unterwanderung vorherrschender Normen.
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Altweiberknoten /,2022
Pulverbeschichtetes Metall
115 x 115 x50 cm

Foto: Katarzyna Legendz
Syrena Real Estate Collection
Courtesy of the artist and
Gunia Nowik Gallery
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Mdides Pferd, Wicky, 2022

Sofa, Digitaldruck auf Textil, Lack, Edeltanne
121x187 x 106 cm

Courtesy of the artist and

Gunia Nowik Gallery
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Chloe Stead: Wie kam es, dass du Kinstlerin geworden

bist?
Hannah Sophie Dunkelberg: Da gab es keinen bestimm-
ten Moment. Ich habe schon immer gezeichnet oder
gebastelt, Dinge auseinandergenommen und wieder
zusammengesetzt. Alle haben das BedUrfnis, sich aus-
zudricken, und ich denke, Kunst ist eine der natir-
lichsten Formen, das zu tun. Ich hére zu, ich schaue, ich
beobachte. Meistens mache ich keine grossen Plane.
Eine Arbeit fUhrt zur anderen, oder sie laufen synchron.
Ich probiere einfach aus, umzusetzen, was ich gerne
in der Welt sehen wirde.

Mit Blick auf deine Arbeitim Laufe der Jahre kannich so
ein GefUhl der Rastlosigkeit nachvollziehen. Du arbeitest
mit einer Vielzahl von Medien und Techniken. Doch ein
Werk, zu dem du immer wieder zurickkehrst, sind die
Wandreliefs. Seit wann beschdaftigst du dich mit diesen
Arbeiten?
Seit etwa 2017, als ich noch an der UDK in Berlin stu-
diert habe. Ich war dabei, mit Maschinen zu experi-
mentieren und fing damit an, sie zum Zeichnen auf
Holz zu verwenden. Begonnen hatte ich als Malerin,
und Leinwand ist so zart als Material, dass sie vib-
riert, wenn man zu grob ist. Bei der Arbeit mit harten
Oberfladchen hingegen gibt es einen Widerstand, was
ich sofort mochte. Ich wollte sehen, wie die Holz-
zeichnungen von der anderen Seite aussehen wirde,
und begann damit, Gussformen aus Kunststoff mit
einer Vakuumformmaschine herzustellen. Der Pro-
zess ist ein bisschen wie das Drucken, weil es immer
einen Uberraschungsmoment gibt. Er ist nicht so
prdzise und unmittelbar wie die Malerei, was aber ein
Vorteil ist, weil ich die Distanz geniesse, die diese
Vorgdnge in meine Arbeit bringen. Ich bin nicht an
makellosen Oberfléchen interessiert. Man kann Ab-
dricke von kleinen Léchern, Schrauben oder anderen
Dingen sehen, mit denen ich die Reliefs bearbeite, die
Spuren ihrer Herstellung offenbaren.

Mir gefallt, dass du all diese Werkzeuge bewusst miss-

brauchst! Welchen Zweck erfillen die Vakuumform-

maschinen normalerweise?
Meist werden sie zur Herstellung von Prototypen ver-
wendet. FUr mich ist jedes Kunstwerk ein Prototyp fur
die Vision der Kinstlerin oder des Kinstlers von der
Welt — oder fir sie — und die Arbeit mit dem Vakuum-
former schien mir eine perfekte Umsetzung dieser
Idee zu sein. Es war auch eine Méglichkeit, abstrakte
Bilder zu malen und trotzdem einen Bezug zur realen
Welt zu behalten, denn Plastik ist ja gewissermassen
ein gefundenes Material — es ist allgegenwartig. Einige
der Materialien, die ich verwende, habe ich in einem
Laden fUr Innenausbau entdeckt. Ich glaube, die re-
flektierenden Materialien werden fUr Fassaden von
Bars oder hdsslichen Hotels aus den 2000er Jahren
verwendet. Diese realen Werkstoffe bringen eine ge-
wisse Spannung in meine abstrakten Zeichnungen. Sie
stoéren sich gegenseitig, sie sticheln einander. Abs-
traktion und Realitat existieren Seite an Seite, sie be-
dingen sich gegenseitig. Im Kontext von Ausstellungen
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gefallt mir an diesen Arbeiten, dass sich bei wechseln-
dem Licht auch alle Linien der Zeichnung verdndern.
Bewegt man sich durch den Raum, folgt einem das
Spiegelbild. Es ist wie ein Spaziergang durch unsere
modernen Stddte, die voller gldnzender Glasfassaden
sind, oder wie ein gruseliges Spiegelkabinett auf einem
Jahrmarkt. Die reflektierenden Reliefs sind eine Ku-
lisse, ein Pastiche ihrer Umgebung.

Neben den Reliefs mit verspiegelten Oberfldchen hast

du einige in sehr markanten Farben lackiert. Wie wdhlst

du sie aus?
Farben dndern sich mit der Stimmung des Tages,
nicht wahr? Die Farbwahl ist eine sehr intuitive Ange-
legenheit. Ich versuche, Farben unabhdéngig von den
Assoziationen auszuwdhlen, die Menschen mit ihnen
verbinden. Das ist natirlich unméglich, denn jemand
wird Gelb immer als Warnfarbe sehen, auch wenn das
nicht meine Absicht ist. Ein weiterer Faktor ist, dass
ich eine industrielle Technik verwende, es gibt also
gewisse Einschrdnkungen. Nachdem ich die Reliefs
hergestellt habe, bringe ich sie zu einer Autolackie-
rerei und lackiere sie. Das ist ein kostspieliger Vor-
gang, weshalb ich mich bisher meist auf eine oder
zwei Farben beschrdankt habe, auf Farbverldaufe von
einer dunkleren und einer helleren Farbe. Vor kurzem
habe ich zum ersten Mal einen mehrfarbigen Dipty-
chon fur eine Ausstellung in der Kunsthalle Zirich ge-
macht.

Als du mich per E-Mail gebeten hast, an diesem Interview
mitzuwirken, war ich gerade in Arles, um eine Judy-
Chicago-Retrospektive in der LUMA-Stiftung zu besu-
chen. Das Timing war perfekt, denn Chicago war meines
Wissens die erste Frau, die Bilder und Skulpturen mit
aufgesprihtem Autolack anfertigte. Das war Mitte der
1960er Jahre, und sie hatte die Technik an einer Schule
fUr Autolackierer erlernt. In der Ausstellung war zu lesen,
dass Chicago die einzige Frau unter 250 madnnlichen
Schilern war.
So dhnlich ist esimmer noch! Wenn ich in einer Werk-
statt auftauche, ist das immer ein grosser Scherz.
Es ist eine sehr machohafte Umgebung, aber daran
bin ich gewbhnt; viele meiner Familienmitglieder sind
Handwerker. Ich lass ihnen finf Minuten Zeit, um ihren
Spass zu haben, dann geht es an die Arbeit.

Chicagos Arbeiten haben offensichtlich eine aktivisti-
sche Komponente. Sie nahm etwas sehr stereotypisch
Mdannliches und benutzte es, um etwas stereotypisch
Weibliches zu schaffen. Die Versuchung ist gross, deine
Arbeit auf dieselbe Weise zu interpretieren, aber ich
frage mich, ob du es im Jahr 2024 noch interessant fin-
dest, das aufzugreifen.
Wenn ich einen Vortrag Uber meine Arbeiten halten
wirde oder bei einer FUhrung, wdre das nicht das
Erste, worauf ich zu sprechen kommen wirde; es ist
einfach da. Ich verwende diese industriellen Verfah-
ren einfach, weil sie mir gefallen, nicht weil ich jeman-
dem beweisen muss, dass ich es kann. Mir gefallt die
Vorstellung, dass die Techniken, die ich verwende, das
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Potenzial haben, historische Narrative zu entzaubern
oder zu destabilisieren.

Eine meiner Serien sind Skulpturen von schlafen-
den Pferden. Die Inspiration dazu kam mir, als ich in
Grossstddten wie Paris und Berlin unterwegs war und
mir die schiere Anzahl monumentaler Bronzeskulptu-
ren von Pferden mit mdnnlichen Helden auffiel. Es ist
seltsam, dass diese Statuen unsere stadtischen
Landschaften immer noch bevélkern. Schliesslich
werden wir heutzutage nicht mehr von Mdnnern auf
Pferden gerettet, oder? Ich wollte dieses historische
Narrativ aus einer zeitgendssischen Perspektive neu
bewerten. In der Installation, die ich 2022 zum ersten
Mal auf der Berlin Art Week und der Art Basel Paris
gezeigt habe, lud ich diese ermUdeten Symbole zu ei-
nem Nickerchen auf einem Sofa ein. Ich dachte mir,
sie kénnten eine Auszeit gebrauchen, nachdem sie
diese patriarchalische Rolle jahrtausendelang inne-
hatten!

Kommen wir auf die Schleifen zu sprechen. Es ist eine
weitere Serie, bei der du etwas sehr Weibliches, sogar
Mddchenhaftes nimmst und es mit Hilfe industrieller
Materialien und Prozesse umsetzt.
FUr diese Arbeiten schweisse und hdmmereich riesige
Schleifen aus Stahl. Auf den ersten Blick kdnnte man
meinen, die Arbeiten seien heiter und unbeschwert.
Aber in Wirklichkeit sind sie ganz kalt, schwer und
monumental, wie die Karosserie eines Autos. In meinen
Werken gibt es viele solcher widersprichlichen Mo-
mente. Ahnliches sieht man zum Beispiel bei Isa Genz-
ken, Karen Kilimnik oder Mike Kelly. Ihre Skulpturen
und Gemadlde sind voller Verspieltheit und Theatralik.
Ironie interessiert mich nicht, Humor aber ist wichtig.
Humor kann Entfremdung zum Vorschein bringen.

Deine Arbeiten sehen auch einfach spitze aus und lassen

sich gut fotografieren. Liegt darin ein Widerspruch?
Die Materialien, die ich verwende, sind verfUhrerisch
und deshalb verddchtig; alles, was dekorativ ist, ist
immer gleich suspekt, nicht wahr?

Woran arbeitest du aktuell?

Zurzeit schweisse ich neue Metallskulpturen, die ich
im Oktober auf der Paris Internationale mit der
Galerie Gunia Nowik zeigen werde. Gleichzeitig ar-
beite ich auch an meiner ersten Einzelausstellung bei
Mehdi Chouakri in Berlin, die wahrend der Berlin Art
Week im September stattfindet. Das Projekt widmet
sich einer neuen Werkgruppe mit grossen Glasblasen,
einer neuen Serie von Reliefs und ausgestopften, in
Aluminium gegossenen Teddybdren. Sie sind niedlich
und grausam und ein Abbild unserer Fantasie. Das
Reich des Niedlichen zu betreten ist wie das Eintau-
chenin die Welt der von Menschenhand geschaffenen
Konstrukte. Sobald du erkennst, dass alle Gegenstan-
de und Gedanken konstruiert sind, hast du die Macht,
sie zu verdndern.

81



Diese Seite

Aimée, en réve, 2022
Polystyrol, Holzrahmen

101 x151cm

Foto: Marjorie Brunet Plaza
Courtesy of the artist and
Gunia Nowik Gallery
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Rechte Seite

Detail

Aimée, en réve, 2022
Polystyrol, Holzrahmen
101 x1561cm

Foto: Théa Giglio
Courtesy of the artist and
Gunia Nowik Gallery
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Altweiberknoten Il, 2022
Pulverbeschichtetes Metall
93x90x30cm

Foto: Katarzyna Legendz
Privatsammlung

Courtesy of the artist and
Gunia Nowik Gallery
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Long Shadows Forecast Good Weather,
Bad Posture, Lausanne, 2023

Foto: Théa Giglio

Courtesy of the artist and

Gunia Nowik Gallery
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Ugo Rondinone: Cry Me a River

bis 20. Oktober 2024, Luzern

Ugo Rondinone: cry me a river, 1997-2024
Neon, 1006 x 606 x 10 cm
Courtesy of the artist, Kunstmuseum Luzern, 2024
Foto: Stefan Altenburger

Trotz seiner internationalen Karriere ist der in Brunnen aufgewach-
sene Kiinstler Ugo Rondinone (*1964) der Zentralschweiz stark ver-
bunden. Die iiberwiltigende Schonheit der Landschaft und die
Kraft der Natur pragen sein Werk. Der Titel der Ausstellung Cry Me
a River zitiert einen Song, den von Ella Fitzgerald bis Justin Timber-
lake viele interpretiert haben. Mit «River» verweist Ugo Rondinone
konkret auf die Reuss, die vor dem Kunstmuseum Luzern aus dem
Vierwaldstattersee fliesst. Es scheint im Museum zu schneien, ein
paar Fische flitzen vorbei. Ugo Rondinones Bezug zur legendéren
«Innerschweizer Innerlichkeit» mit ihrer Materialverliebtheit ist

nicht zuféllig: Der Kiinstler inszeniert seine kulturelle Herkunft
liebevoll und mit viel Heiterkeit. Ein schones Beispiel dafiir sind
seine «Stonefigures», die als tibergrosse Steinmannchen die Tradi-
tion der hilfreichen Wegweiser im Gebirge fortsetzen.

In asketischen Raumen fokussiert Ugo Rondinone auf Licht, Klang
und Form. Die optischen Effekte von Ugo Rondinones Installa-
tionen sind leicht durchschaubar und gerade in dieser Schlichtheit
liegt ihre Qualitat.



AUSSTELLUNG

Japanische Grafik heute

bis 12. Januar 2025, Ziirich

Japan hat eine reiche gestalterische Tradition. Bis heute begeistert
der Inselstaat mit einer Fiille an eigenstandigen wie herausragen-
den Arbeiten und Designschaffenden. In Europa sind vor allem
GestalterInnen der Nachkriegszeit bekannt. Die zeitgenossische
Szene hingegen ist bisher weitgehend unsichtbar. Japanische
Grafik heute nimmt diese Generation in den Fokus. Mit Grafikde-

AUSSTELLUNG

Helmut Schmid
Dosen, Identity Design:
Energen,Otsuka Pharmaceutical, 1993
Museum fiir Gestaltung Ziirich,
Grafiksammlung

signerInnen, die allesamt zwischen 1973 und 1993 geboren wur-
den, zeichnet die Ausstellung eine aktuelle Ubersicht der japani-
schen Szene. Viele Originale und ausserhalb von Japan noch nie
gezeigte Arbeiten geben Einblick in die grosse Vielfalt ihrer zeit-
genossischen Designpraktiken.

Pauline Julier: A Single Universe

bis 27.0ktober 2024,Aarau

Pauline Julier, Making- of von A Million-Year Picnic, 2024
Videoinstallation, Loop, variable Lange
©Pauline Julier; Foto: Margot Sparkes

Die Ausstellung der Kiinstlerin und Filmemacherin Pauline Julier
(*1981, Genf) ist eine intergalaktische Tour. Sie fiihrt uns durch
die geologischen Zeitalter der Erde bis ins Weltall. Wir besuchen
einen 300 Millionen Jahre alten Wald in China ebenso wie ein Ge-
birge auf dem Mars. Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft16sen
sich auf, bis wir die Orientierung verlieren. Doch die Verwirrung
ist gewollt und fordert uns heraus: Wie weit ist die Menschheit be-
reit, die Ressourcen der Erde und weiterer Planeten auszubeuten?
Wie konnen wir auf die Komplexitat des Klimawandels reagieren?
Pauline Julier hinterfragt die Beziehungen zwischen Mensch und

Umwelt: In diesem «einzigen Universum» sind alle Lebewesen
miteinander verbunden. In immersiven Videoinstallationen ver-
kniipft die Kiinstlerin wissenschaftliche Erkenntnisse mit Ritua-
len und Mythen. Zwischen Dokumentation und Fiktion ladt sie
uns dazu ein, einen Blick mit der Welt zu teilen, und nicht auf sie
zu werfen.
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Nike. Form Follows Motion

21. September -15. Mdrz 2025, Weil am Rhein

«Nike: Form Follows Motion»

© Vitra Design Museum,
Grafik: Daniel Streat, Visual Fields

Ab Herbst 2024 prisentiert das Vitra Design Museum die erste
Museumsausstellung iiber Nike, die wohl bekannteste Sportmarke
weltweit. «Nike. Form Follows Motion» verfolgt die Meilensteine
der s0-jahrigen Unternehmensgeschichte und untersucht den Auf-
stieg von Nike zu einer globalen Marke, die fiir Design und Popkul-
tur von zentraler Bedeutung ist. Im Mittelpunkt der vom Museum
selbst konzipierten Ausstellung steht die Nike-Designgeschichte -
von den Anfiangen des Unternehmens in den 1960er Jahren und
dem Entwurf des berithmten «Swoosh»-Firmenlogos tiber Ikonen
wie den Air Max bis hin zu aktuellen Zukunftsforschungen im Be-
reich neuer Materialien und Nachhaltigkeit.

Grundlage der Ausstellung ist das Nike-Designarchiv, das eine ein-
zigartige Fille an Zeichnungen, Prototypen und anderen Doku-
menten enthalt. Fir die Ausstellung wird dieses Archiv erstmals in
grosserem Umfang gedffnet. Unter den Exponaten sind Raritdten

und Unikate aus der Frithzeit des Unternehmens in den 1960er
Jahren, Originalzeichnungen und Prototypen fiir ikonische Snea-
ker-Modelle, historische Dokumente und Filme, aber auch die Er-
gebnisse von Kollaborationen zwischen Nike und Kreativen wie
Virgil Abloh oder Marc Newson.

Mit diesen und anderen Exponaten verfolgt die Ausstellung den
Designprozess bei Nike, der mit der wissenschaftlichen Analyse
der menschlichen Bewegung beginnt und iiber Materialforschun-
gen bis hin zum fertigen Produkt und seinem Branding reicht. Ne-
ben Nike-DesignerInnen wie Bill Bowerman, Diane Katz, Tinker
Hatfield oder Wilson Smith spielen in diesem Prozess auch Sport-
ler-Innen eine wichtige Rolle, indem sie Erfahrungen und Anforde-
rungen in die Produktentwicklung einbringen - von internationa-
len Top-AthletInnen bis hin zu BreitensportlerInnen.
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Monte di Pieta

Ein Projekt von Christoph Buchel
bis 24. November 2024, Mailand

Die Fondazione Prada présentiert das Projekt «Monte di Pieta»
des Kinstlers Christoph Biichel in ihrer Venedig-Dependance im
historischen Palazzo Ca’ Corner della Regina.

Die vielschichtige Geschichte des Palazzo Ca’ Corner della Regina
aus dem 18. Jahrhundert - von 1834 bis 1969 Sitz des Monte di Pie-
ta (Berg der Barmherzigkeit) Venedigs und seit 2011 stindiger Sitz
der Fondazione Prada - bildet Biichels Rahmen fiir seine Konst-
ruktion eines komplexen Netzwerks raumlicher, wirtschaftlicher
und kultureller Beziige. «Monte di Pieta» befasst sich eingehend
mit dem Begriff der Verschuldung als Wurzel der menschlichen
Gesellschaft und als wichtigstes Mittel zur Austibung politischer
und kultureller Macht. Historisch gesehenist die Stadt Venedig ein
Knotenpunkt des kommerziellen und kiinstlerischen Austauschs
und Verschmelzung und bietet einen idealen Rahmen, um die Be-
ziehungen zwischen diesen komplexen Themengebieten und die
tiefgreifende Dynamik der heutigen Gesellschaft zu erforschen.
«Monte di Pieta» entfaltet sich in einer immersiven Umgebung,
die den Palazzo, insbesondere das Erdgeschoss, das Mezzanin und
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den ersten Stock, einnimmt. Es handelt sich um ein fiktives, ban-
krottes Pfandhaus, das auf dem urspriinglichen Grundriss des
Monte di Pieta in Venedig basiert. In diesem Zusammenhang ist
Christoph Biichels Werk The Diamond Maker (2020-) zu sehen, ein
Koffer gefiillt mit Diamanten aus Laborzucht. Es ist das Ergebnis
eines physischen und symbolischen Prozesses der Zerstorung und
Transformation des gesamten kiinstlerischen Werks des Kiinst-
lers, das sich in seinem Besitz befindet, einschliesslich der Werke
aus seiner Jugend und Kindheit und jener, die er in Zukunft schaf-
fen wird. Die Diamanten wurden von der ALGORDANZA AG her-
gestellt, einem 2004 in der Schweiz gegriindeten Unternehmen,
das weltweit Erinnerungsdiamanten herstellt. «Monte di Pieta»
umfasst neue Produktionen und Verweise auf zuvor von Chris-
toph Biichel konzipierte Installationen, eine vielféltige Auswahl
an Objekten, Dokumenten, historischen und zeitgenossischen
Kunstwerken, die sich mit Immobiliengeschichte, Krediten und
Finanzen, der Entwicklung von Sammlungen und Archiven so-
wie der Schaffung und Bedeutung von echtem oder kiinstlichem
Reichtum befassen.

Mapping the 60s

Kunst-Geschichten aus den Sammlungen des mumok
bis 1. Februar 2026, Wien

Ausstellungsansicht:
Mapping the 60s. Kunst-Geschichten aus den Sammlungen des mumok
Foto: Klaus Pichler © mumok

Der Ausstellung Mapping the 60s liegt die Uberlegung zugrunde,
dass massgebliche gesellschaftspolitische Bewegungen des 21.
Jahrhunderts ihre Wurzeln in den 1960er-Jahren haben. So beru-
hen etwa Black Lives Matter oder #MeToo auf den damaligen anti-
rassistischen und feministischen Aufbriichen, und nicht anders
verhailt es sich mit den aktuellen Diskussionen um Krieg, Mediati-
sierung und Technisierung, Konsumismus und Kapitalismus.

Die Entwicklungen der 1960er-Jahre im Allgemeinen und die Er-
eignisse um 1968 im Besonderen sind nicht nur in sozialer und

politischer Hinsicht paradigmatisch, sie sind auch von zentraler
kulturpolitischer Bedeutung. In Wien wurde 1962 das Museum
des 20. Jahrhunderts als Vorldufer des mumok gegriindet, dessen
Sammlungsschwerpunkte - Pop Art, Nouveau Realisme, Fluxus,
Wiener Aktionismus, Performancekunst sowie Konzeptkunst und
Minimal Art - auf den kiinstlerischen Stromungen der 1960er-
Jahre liegen. Und selbst wenn wir uns fragen, in welcher Form wir
heute Kunstgeschichte aufarbeiten und produktiv machen kon-
nen, so stossen wir ebenfalls auf Debatten, die bis in diese Zeit
zuriickreichen.






B.I. Contemporary

Gemeinsame Werte
Start-Ziel-Sieg
Von alten Meistern,

Ultra Contemporary
und neuen Werten



B.. CONTEMPORARY

Das tiefste Prinzip der menschlichen Natur ist der Drang, an-
erkannt zu werden. Deswegen haben Individualisierung und
Kooperationen in der Autoindustrie eine lange Geschichte -
und sind prasenter denn je. Aber sind diese beiden Trends in
Zukunft auch fiir Sammler interessant?

Mit der Individualisierung und Kooperationen gibt es aktuell zwei
Entwicklungen in der gehobenen Automobilindustrie, die mich
wahnsinnig faszinieren. Beiden gemeinsam ist die Tatsache, dass
sich dabei die Autoindustrie auf externe Einfliisse einldsst. In einem
Fall ist dies der Kunde, welcher seine personlichen Wiinsche an-
bringt, wahrend es im anderen Fall der Kollaborationspartner ist,
der fiir diesen externen Input zustiandig ist. Ein Blick zuriick zeigt,
wie die Automobilindustrie mit diesen Trends umgegangen ist, wo
heute die jeweiligen Starken und Schwachen liegen und in welche
Richtung sich diese Tendenzen entwickeln konnten.

Das Thema Individualisierung ist beinahe so alt wie die Automobil-
industrie selbst. Dies liegt daran, dass es zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts noch keine serielle Automobilproduktion gab. Wollte man in
den 1910er-Jahren etwa ein Automobil erwerben, geschah dies iibli-
cherweise in zwei Schritten: Zuerst erwarb man von einem Motoren-
hersteller ein Chassis bestehend aus Motor, Getriebe, Steuerung
und Rédern. Mit diesem Chassis ging man dann zu einem Karosse-
riebauer und liess eine personalisierte Karosserie fiir dieses Chassis
anfertigen. Diese Ara gilt bis heute als der Gipfel der Personalisie-
rung im gehobenen Automobilbau. Die Chassis stammten von Fir-
men wie Bugatti, Rolls-Royce oder Duesenberg, wiahrend die Karos-
serien oft von kleinen Firmen in Handarbeit hergestellt wurden. Die
Firma Touring aus Mailand, die in diesem Jahrtausend ein Revival
gefeiert hat, ist ein gutes Beispiel fiir eine solche Carrozzeria, wie
man im Italienischen sagt.

Die Griinde fiir das Ende dieser goldenen Ara sind schnell gefunden:
Die Einfiihrung der Serienproduktion durch das Model T von Ford
sowie der wirtschaftliche Boom nach dem Zweiten Weltkrieg sorg-
ten dafiir, dass das Automobil fiirimmer mehr Menschen erschwing-
lich wurde. Ausserdem anderte sich nach dem Zweiten Weltkrieg
fundamental, wie Automobile tiberhaupt gebaut wurden. Durch den
Wechsel zu selbsttragenden Karosserien wurde es um einiges
schwieriger, Chassis und Karosserie voneinander zu trennen, wes-
halb in der Folge viele Karosseriebauer Konkurs gingen.

Parallel zu dieser Veranderung in der Produktion entwickelte sich
eine vollig neue Form der Individualisierung: Die Tuning-Szene be-
gann sich gegen Ende des 20. Jahrhunderts in Europa zu etablieren.
Gefragt waren plotzlich asiatische Modelle wie der Nissan Skyline
oder der Mitsubishi Lancer Evolution. Aus meiner Sicht am span-
nendsten an dieser Ara sind jedoch nicht die Modelle, sondern wie
sich das Image der Individualisierung veranderte. So verlagerte sich
der Fokus vom Asthetischen mehr ins Technische. Die Kundschaft
wandelte sich von der absoluten High Society hin zu einer sehr tech-
nik-affinen Untergrundszene. Eng mit der Tuning-Szene verwandt
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ist dabei, was gemeinhin als «Veredelung» bezeichnet wird. Firmen
wie Brabus, Alpina oder Techart nehmen einen Mercedes, BMW
oder Porsche und versuchen die schon sehr guten Fahrzeuge ab
Werk noch zu verfeinern. Fiir Porsche gibt es sogar noch zwei erfolg-
reiche Sonderfille: Wahrend Singer aus Kaliforniern sich auf die
Restauration und den Umbau alter Porsches spezialisiert (soge-
nanntes «Resto-Modding»), baut die deutsche Firma RUF auch ei-
genstandige Autos und geht so iiber das Angebot eines typischen
Veredlers wie Brabus oder Alpina hinaus.

Erst in den letzten Jahren haben auch die etablierten Marken im
Luxussegment die Individualisierung wieder ins Auge gefasst.
Ferrari gelingt dies mit seinem «Tailor Made» Programm zurzeit
wohl mit am besten. Hier kann der Kunde sein Modell der Wahl
mit Materialien oder personlichen Wiinschen versehen, die weit
iiber den normalen Konfigurator hinausgehen. Noch eine Stufe da-
riiber steht das seit 2008 bestehende «Portfolio Coachbuilding»
Programm. Dieses kommt der goldenen Ara der Individualisie-
rung wohl am nachsten. Hier entwickelt der Kunde zusammen mit
Ferrari ein eigenes 1-of-1-Modell, welches allerdings auf einem
Serienmodell basieren muss. Prominentestes Beispiel ist hier wohl
der Ferrari SP12 EC. Der SP12 EC basiert auf einem Ferrari 458
Italia - das «kEC» im neuen Namen steht fiir den Kunden, ein ge-
wisser Eric Clapton.

Die Vorteile dieser Tendenz liegen aus Kundensicht auf der Hand:
Es wird das Gefuihl vermittelt, Teil eines kreativen Prozesses zu
sein. Welch ein Traum: Man kann etwas mitgestalten und seinem
Automobil eine ganz personliche Note verleihen. Damit gelingt es
dem Hersteller, den narzisstischen Hang der Superreichen ge-
konnt zu umschmeicheln. Darin liegt jedoch auch das grosse Prob-
lem dieses Trends. Was fiir den einen speziell ist, kann den Néchsten
bereits storen. Auch wenn es fiir manche keine Rolle spielen mag,
ist die Werterhaltung dennoch etwas, das viele Sammler bewegt -
und hier stellen sich beim Trend der Individualisierung berechtigte
Fragen. So ist etwa ein Familienemblem auf dem Sitz als stereoty-
pisches Bild dieser Individualisierung kaum je wertsteigernd oder
bloss werterhaltend. Wer mochte schliesslich mit einem fremden
Familienwappen im Riicken durch die Gegend fahren? Peter
Sloterdijk hat in einem Interview mit der Wochenzeitung Die Zeit
auf ibertrieben exzentrische Luxusobjekte hingewiesen, die letzt-
endlich nur einen Wert fiir den Auftraggeber haben, zum Beispiel
das diamantbesetzte Mercedes SL 600 Cabrio aus dem Jahr 2007.
Das Ergebnis laut Sloterdijk: So entstiinden Objekte «jenseits
aller Begehrbarkeit», in einer «ausser Konkurrenz gestellten Mar-
chenwelt».

Die Geschichte der Kollaboration zwischen Automobilherstellern
und anderen Marken im Luxusbereich ist bei weitem nicht so alt.
Diese konnen jedoch grundsitzlich in drei Kategorien eingeteilt
werden. Die erste Kategorie umfasst Einzelanfertigungen, die fiir
eine bestimmte Person hergestellt wurden. Ein Beispiel hierfiir ist
der Rolls-Royce Cullinan, der in einer Kollaboration mit der ameri-
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kanischen Luxusmarke Chrome Hearts fiir den kanadischen Rap-
per Drake gebaut wurde, der bunte Land Rover Defender des briti-
schen Designers Paul Smith oder der einzigartige Bugatti Chiron,
der gemeinsam mit Hermes fiir einen Kunden in Nordamerika an-
gefertigt wurde. Diese konnen fiir Sammler zwar interessant sein,
kommen aber nur entsprechend selten auf den Markt. Das Primar-
ziel dieser Autos ist es aus Sicht der Hersteller Aufmerksambkeit zu
generieren.

Die zweite Kategorie umfasst Designstudien und Concept Cars,
von denen es ebenfalls einige bemerkenswerte Beispiele gibt. Sei
es das «Project Gelandewagen» oder «Maybach» von Mercedes-
Benz und Virgil Abloh, eine Zusammenarbeit zwischen Polestar
und Balenciaga im Jahr 2020 oder «The Flip», eine Kooperation
zwischen Mercedes-Benz und dem amerikanischen Sanger
will.i.am. Auch diese Autos sind fiir Sammler oft von geringem In-
teresse, da auch sie kaum je auf den Markt kommen und grund-
satzlich primar zu Marketingzwecken gebaut werden - daher ist es
nur gerechtfertigt, gewisse Fragezeichen hinter die Fahrbarkeit
einiger dieser zweifelsohne gewagten Entwiirfe zu setzen.

Die dritte Kategorie umfasst Fahrzeuge, die auch tatsachlich zu-
mindest in einer kleinen Menge auf den Markt gekommen sind
und entsprechend auch hin und wieder gehandelt werden. Den
Anfang machte hier aus meiner Sicht Mercedes-Benz, welche be-
reits 1996 eine streng limitierte Neuauflage des 300 SL in der Zu-
sammenarbeit mit dem japanischen Modelabel BAPE auf den
Markt brachte. Im Jahr 2006 entstand eine spezielle Ausfithrung
des Lamborghini Aventador gemeinsam mit Versace. 2008 zog Bu-
gatti nach und lancierte einen Veyron, der in Partnerschaft mit
Hermeés gestaltet wurde. 2013 entstand ein Projekt zwischen Mase-
rati und Ermenegildo Zegna. In den letzten fiinf Jahren hat diese
Art des Zusammenwirkens nochmals angezogen. So entstanden in
diesem Zeitraum sowohl die von der Welt der Luxusmode inspi-
rierten Linien «Haute Voiture» von Maybach, «Inspired by Fashion»
von Rolls-Royce und eine limitierte Auflage eines Mercedes-Benz
Maybach S 680 in Partnerschaft mit Virgil Abloh. Im mittleren
Preissegment gab es zudem eine Kooperation zwischen BMW «M»
und dem amerikanischen Modelabel KITH.

Die Frage, die sich hier zwangslaufig stellt, ist: Was macht ein sol-
ches Projekt wirklich erfolgreich? Aus meiner Sicht kommen zwei
Faktoren zum Tragen. Zum einen muss die Verbindung zwischen
den beiden Akteuren in gewisser Weise authentisch wirken. Gera-
de die Kooperation zwischen Bugatti und Hermes ist hierfiir ein
gutes Beispiel. Beide Firmen kommen aus Frankreich und decken
ein ahnliches Marktsegment ab. Hier ist es relativ einfach, eine or-
ganische Beziehung zwischen den beiden Marken herzustellen.
Andere Branchen zeigen aber auf, dass es auch dann funktionieren
kann, wenn der Konnex zwischen den Marken nicht unbedingt
gegeben ist. Beispiele hierfiir sind die Kollaborationen von Louis
Vuitton und Supreme, Adidas und Balenciaga, Dior und Nike oder
Adidas und Gucci. In der Automobilbranche kam diesem schein-
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baren Stilbruch wohl die Zusammenarbeit von Fiat und Gucci auf
dem Cinquecento am nichsten.

Was all diese Initiativen aus der Modewelt jedoch gemein haben,
ist, dass sie den Zeitgeist treffen. Dies ist aus meiner Sicht das
zweite Kriterium, wenn es darum geht, wie solche Partnerschaften
erfolgreich sein konnen. Es muss den Marken gelingen, in der po-
tenziellen Kundschaft etwas auszulosen. Die Popkultur kann hier
eine entscheidende Rolle spielen. Oft sind es die Musik, TV-Shows
oder Filme, welche die Wiinsche und Begehrlichkeiten einer Ge-
neration priagen. Das wohl beste Beispiel hierfiir ist die Uhrenmar-
ke Audemars Piguet, die es geschafft hat, durch Engagements mit
John Mayer (Singer-Songwriter), Travis Scott (Rapper) oder Mar-
vel (Comic und Film) eine neue Generation fiir die Royal Oak im
Speziellen und Audemars Piguet im Allgemeinen zu begeistern.

Der grosse Vorteil dieser limitierten Editionen im Vergleich zur
reinen Individualisierung liegt in meinen Augen in der Werterhal-
tung, denn das Besondere solcher Produkte ist weniger an den ur-
spriinglichen Kunden gebunden. Ein Auto mit dem Hermeés-Logo
auf dem Sitz scheint deutlich einfacher verkauflich und damit
wertstabiler als ein Auto mit dem bereits angesprochenen Famili-
enwappen. Dies macht sie somit auch fiir Sammler interessanter.
Dass solche Sondereditionen auf viel Gegenliebe von den Samm-
lern stossen, lasst sich in anderen Branchen bereits beobachten. So
ist etwa die §711 von Patek Philippe nochmals deutlich mehr wert,
wenn diese aus der Kollaboration mit Tiffany stammt.

Dieser Blick in die Geschichte zeigt, wieso der Trend der Individua-
lisierung fiir Sammler vielleicht gar nicht so spannend ist. Gleich-
zeitig schlummert im Trend, gemeinsame Sache mit Kreativen zu
machen, flir die Automobilwelt noch einiges an ungenutztem Poten-
zial. Ich denke deshalb, dass das Thema Kollaboration, gerade in
Form limitierter Auflagen, in der gehobenen Automobilbranche in
den Jahren noch starker zunehmen wird. Was in anderen Branchen
bereits Alltag ist, wird sich auch in der Welt der Automobile mani-
festieren. Gerade Firmen, die zurzeit mit Schwierigkeiten kimpfen,
konnten so versuchen, die eigene Markenidentitat aufzufrischen
und eine jingere Kundschaft anzulocken. Ich denke hier beispiels-
weise an Maserati. Wieso sollte Maserati beispielsweise nicht erneut
die Krafte mit Zegna biindeln? Aus meiner Sicht wire dies eine gross-
artige Gelegenheit, der Marke Maserati etwas Gutes zu tun.

BEAT IMWINKELRIED ist Griinder und CEO von B.I. Collection -
und Herausgeber von THE COLLECTIVE. Viele Jahre war er Kolum-
nist fiir Wirtschaftsmagazine und Tageszeitungen. Heute schreibt er
exKklusiv fiir THE COLLECTIVE.



B.. CONTEMPORARY

Einige der begehrtesten Modelle fiir Uhrenenthusiasten verei-
nen die Prazision der Chronographie mit dem Nervenkitzel der
legendirsten Autorennen aller Zeiten. Das ist kein Zufall. Und
war es auch nie. Eine kurze Geschichte iiber die inspirierende
Symbiose von Motorsport und Uhren.

Daytona, Monaco, Mille Miglia. Liebhaber legendérer Autorennen
miissen jetzt stark sein. Denn fiir viele Menschen kommen bei diesen
vier Wortern sofort Assoziationen in den Sinn, die gar nicht so viel mit
PS oder silbernen Pfeilen oder unverwechselbar roten Karosserien zu
tun haben. Sondern mit Fortschritt, Perfektion und Triumph im Mik-
romillimeterbereich. Mit einigen der legenddrsten Uhren aller Zeiten.
Daytona 1963? Gewiss, das Rennen gewann Tiny Lund, ehemaliger
Air Force-Soldat aus Iowa in einem 63er Ford. Es war eines von mehr
als 40 Rennen, bei denen der US-Amerikaner triumphierte und die
ihn zu einer unbestrittenen Motorsport-Legende Nordamerikas mach-
ten. Beivielen anderen Kennern macht es bei dem Wort Daytona und
der Zahl 1963 aber auf ganz andere Weise «Klick».

Wie es dazu kam, hat viel mit prazisem Handwerk, aussergewohnli-
chen Meisterstiicken und noch mehr mit smarten Entscheidungen
zu tun. Zum Beispiel mit der bahnbrechenden Idee, die exakte Zeit-
messung aufs Handgelenk zu transferieren. Mindestens aber genau
so viel mit sorgfaltiger Brand-Entwicklung. Man kann es auch Kal-
kiil nennen. Ich bevorzuge: Es ist ein frither Beweis fiir die hohe
Kunst der sorgfaltigen Marken- und Portfolioplanung. Es ist kein Zu-
fall, dass gleich die allerersten Motorsport-Armbanduhren zu Ikonen
wurden, die bis heute unglaublich populir sind -und zu den beliebtes-
ten Sammlerobjekten tiberhaupt gehoren. Das hat damit zu tun,
dass sie zur richtigen Zeit, mit den richtigen Innovationen und den
richtigen Protagonisten auf dem Markt etabliert wurden. Und quasi
ab der ersten Prasentation zu begehrten Objekten wurden. Die Mo-
delle waren bemerkenswert - und die Umstande und Kooperationen
mit legendaren Rennen und den grossen Stars jener Zeit sind bis
heute Glanzbeispiele fiir perfekte Positionierung.

Die Verbindung von Motorsport und Uhren ist so alt wie der Renn-
sport selbst - die ersten Stand-Chronographen von Heuer kamen
schon zu Beginn des 20. Jahrhunderts zum Einsatz. Natiirlich muss-
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te jede Rennrunde exakt bemessen werden, auch in den Fahrzeugen
verbaute die Marke bereits ab 1911 genaue Chronographen in den
Armaturen, damit die Fahrer wihrend jeder Runde exakt bestim-
men konnten, wann sie in Rekordzeit unterwegs waren.

Gewiss ist es auch heute fiir Marken unbezahlbar, wenn Superstars
wie Taylor Swift oder Ryan Gosling bestimmte Kleidungsstiicke
oder Objekte tragen. Aber ob aus diesen Momenten ahnlich ikoni-
sche Bilder entstehen, wie damals in der ersten Bliitezeit der Koope-
ration zwischen Hollywood und Luxusmarken, die die Werte ganzer
Modellreihen jahrzehntelang priagen, das wird erst die Zeit zeigen.
Aber genaudas war damals der Fall, als die ersten Armband-Chrono-
graphen rund um den Rennsport auftauchten.

Der Reihe nach. Beginnen wir mit der Rolex Daytona. Bis heute eine
der gefragtesten Uhren-Modelle aller Zeiten. Rolex wurde Anfang
der 1960er-Jahre offizieller Zeitnehmer auf dem Daytona Internati-
onal Speedway. Letztendlich war die Kooperation ein Plus fiir die
Glaubwiirdigkeit der Marke. Ebenso entscheidend fiir den Erfolg
war die Tatsache, dass Paul Newman, einer der grossten Filmstars
und Rennsportfans jener Zeit, untrennbar mit der Uhr in Verbin-
dung gebracht wurde. Bis zu seinem Tod im Jahr 2008 wurde New-
man unzahlige Male mit einer Rolex Daytona am Handgelenk foto-
grafiert. Im Alltag, auf Filmsets, auf Magazin-Covern. Ein Modell,
die Rolex Daytona Ref. 6239, die Newman von seiner Frau geschenkt
bekam, wurde im Oktober 2017 fiir einen Rekordpreis versteigert -
fast 18 Millionen US-Dollar.

Die Rolex Daytona ist die erste Ikone der Sportchronographen -und
untrennbar mit der Entstehungsgeschichte der berithmtesten Renn-
strecke Nordamerikas verbunden. Der Speedway wurde erst kurz
zuvor im Jahr 1959 erdffnet. Die Uhr gibt es seit 1963, zunéchst als
Cosmograph - und sie wurde paradoxerweise zunachst unter dem
Spitznamen Le Mans beworben. Der Name Daytona kam er erst
etwas spater, genau genommen 1965, dann aber gleich auf dem Zif-
fernblatt ersichtlich - und als Chronograph. Spater wurde das Mo-
dell mit Handaufzugswerk dezent weiterentwickelt. 1988 gab es die
erste Daytona mit Automatikaufzug. Ein Stilbruch? Im Gegenteil.
Der Rennsport war damals noch mehr als heute untrennbar mit
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Innovation konnotiert. Deswegen machte es auch Sinn, dass Rolex
diesen Klassiker 19088 mit Automatik auf den Markt brachte (die auf
Seite 43 abgebildete Daytona ist eine der El Primero Referenzen).

In den 1950er Jahren hatte nicht nur der Daytona International
Speedway seine erste Bliite, auch die Formel 1 war in einer goldenen
Ara. Die Fahrzeuge dnderten sich rasant, die Leistungen der Boliden
drangen in ungeahnte Dimensionen vor. Heuer, als Pionier der me-
chanischen Stoppuhren in den Anfangszeiten des Rennsports, ent-
schied 1969, die Monaco mit einem Knall auf den Markt zu bringen:
als Uhr mit einem quadratischen Gehduse. Auch hier wurde die Par-
allele zu der legenddren Rennstrecke erfolgreich bemiiht - und die
Kooperation mit einem Leinwandhelden, der wie Paul Newman fiir
absolute Glaubwiirdigkeit im Rennsport stand, verlieh dem Modell
sofort eine Superstar-Aura. Jack Heuer designte die Uhr und sie er-
langte weltweit Bekanntheit als Steve McQueen das Modell gut
sichtbar im Filmklassiker Le Mans trug. Das Ergebnis: Auch heute
erfreut sich die Uhr enorme Beliebtheit unter Autosammlern und
Rennsport-Aficionados. Auch weil sich die Uhr optisch so stark von
allen anderen unterscheidet, ist sie zu einer Ikone geworden. Und
Heuer setzt bis heute auf die enge Verbindung zur Formel 1. Erfolg
verpflichtet.

Aber es gibt auch andere Uhrenmarken, die die Ndhe zur Rennstre-
cke erfolgreich gesucht haben. Seit mehr als 35 Jahren ist Chopard
offizieller Partner, globaler Sponsor und offizieller Zeitnehmer der
Mille Miglia, also bereits kurz nachdem das Rennen neu aufgelegt
wurde. Die erste Phase des Rennens dauerte nur von 1927 bis 1957.
Nach dem katastrophalen Crash von 1957 und einer langen Pause
findet das Rennen seit 1982 wieder statt. Chopard ist seit 1988 dabei.
Seitdem entstanden 25 Uhren fiir die Mille Miglia Kollektion.

Erst deutlich spater gab es wirklich direkte Kooperationen zwischen
Uhrenmarken und Autoherstellern. Heuer arbeitete frith mit der
Scuderia Ferrari zusammen - der Deal war noch personlich unter-
zeichnet von Enzo Ferrari. Rennfahrer wie Ronnie Peterson trugen
fortan Automatik-Chronographen von Heuer. In den 1980ern kam
Longines zum Zug bei Ferrari. Und nach der Jahrtausendwende
suchte Panerai, als Marke mit italienischen Wurzeln, die Koopera-
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tion mit Ferrari. Von 200§ bis 2010 entstanden von Florenz, jedoch
unter Maranellos strikter Betreuung, zum Beispiel zwei Modellrei-
hen unter den Namen «Granturismo» und «Scuderia«, dazu kamen
limitierte Sondereditionen. Es ist ein spates, aber doch ein heraus-
ragendes Beispiel fiir eine gelungene Zusammenarbeit zwischen
Auto- und Uhrenwelt. Zwei Marken, vereint in Tradition und Passi-
on. Heraus kamen Modelle mit einer beachtlichen Grosse, einer
Klarheit im Design, die den Werten beider Marken entspricht - und
heute begehrte Sammlerstiicke sind. Panerai CEO Angelo Bonati
und Jean Todt besiegelten damals die Zusammenarbeit. Sie sagten
damals: «Wir wollen keine Panerai Uhr fiir Ferrari machen. Sondern
eine Panerai Ferrari Uhr.» Es ist ein perfektes Beispiel wie respekt-
voll und innovativ Marken-Kooperationen aussehen konnen. Mit
Gewinn fiir beide Marken - und die Sammler von heute.

PASCAL FISCHER ist Jurist, Uhrenexperte und Private Client
Manager bei Bucherer 1888. Fiir THE COLLECTIVE gibt er exklusive
Einblicke in die wichtigsten Entwicklungen der Uhrenbranche.



B.. CONTEMPORARY

Von alten Meistern,

Ultra Contemporary und
neuen Werten

Die Liebe der Menschen zur Kunst und der Sammlerschaft zum
Sammeln ist ungebrochen. Aber der Kunstmarkt verdndert sich
schnell wie nie. Einblicke in die wichtigsten Entwicklungen
und Trends.

Kunst ist heute starker denn je zuvor in die politischen Kraftever-
hiltnisse eingebunden, was durchaus als Ausdruck anerkannter ge-
sellschaftlicher Relevanz gedeutet werden darf. Dies beeinflusst die
Kunstmarkte unmittelbar, denn nicht nur Schaffen, Prasentation
und Rezeption von Kunst unterliegen immer rascher wechselnden
gesellschaftlichen Einfliissen - sondern auch ihr Konsum. Gerade
die Entwicklung der kommerziellen Kunstvermittlung der letzten
zwei Jahre zeigt, wie sehr die Marktsysteme von Rahmenbedingun-
gen wie Kriegen, Wahlen oder Zinsen beeinflusst werden. Aber es
gibt noch mehr aktuelle Herausforderungen - wie etwa die Ubergabe
typischerweise mittelstandisch organisierter Kunstmarktunterneh-
men an die ndchste Generation. Oder die Erfassung der Geschmacks-
entwicklung der kiinftigen Sammlerschaft.

Der Post-Corona-Boom war in den USA und Westeuropa bereits im
Herbst 2022 abgeklungen, ein Jahr spéter auch in Asien voriiber. Und
so sind die Umsitze der globalen Kunstmirkte im ersten Halbjahr
2024 weiter zuriickgegangen, je nach Schatzung, Region und Ver-
kaufsformat zwischen 10 und 30 Prozent. Fiir die erfolgten Verkiufe
musste harter gearbeitet werden, sowohl auf Messen als auch auf
Auktionen sanken die Durchschnittspreise. Dies war nicht nur die
Wahrnehmung einer interessierten Offentlichkeit, sondern wurde
durch den «Art Basel and UBS Art Market Report 2024» bestétigt:
Nach zwei Jahren des postpandemischen Wachstums waren die
Umsitze im Berichtsjahr erstmals wieder gefallen, um vier Prozent
auf geschitzte 65 Milliarden US-Dollar. Publizierte Auktionsdaten
zeigen heute, dass das Geschaft mit der Bildenden Kunst des 20.
und 21. Jahrhunderts, dem Kern der Markte, iiber die vergangenen
18 Monate um iiber ein Drittel zuriickgegangen ist.

Allerdings ist alle Theorie bekanntlich grau. Denn der Art Basel
Report befragt eine limitierte Offentlichkeit in der Luxusetage der
Mairkte, und Auktionsstatistiken werden vor allem durch die um-
satzstarken Abendauktionen in London und New York bestimmt.

Jedoch kann man auch im Jahr 2024 feststellen, dass die Trends der
Marktspitze, seien sie finanzieller oder geschmacklicher Natur, auf
alle anderen Ebenen durchfiltern, und im digitalen Zeitalter mehr
oder weniger umgehend.

Dies zeigt sich vor allem im Handel mit Gegenwartskunst, traditio-
nell eine Marktlokomotive. Die Qualitidt von Zeitgenossenschaft,
eben den Moment der Entstehung zu spiegeln, hatte in den wechsel-
vollen Jahren seit 2020 den Marktdurchlauf beschleunigt. Unter-
stiitzt von Investmentstrategien 16sen sich die Sammelmoden heute
immer rascher ab - aber was sollte nach «Ultra Contemporary»,
dem Trend der letzten zwei Jahre, noch kommen? Gerade wenn die
erfolgreichen Kunstschaffenden erst in ihrem dritten Lebensjahr-
zehnt stehen und ihre Werke im Entstehungsjahr bereits den Sekun-
darmarkt erreichen?

Eine allgemeine Beruhigung, Vorsicht und Neuorientierung war die
Folge. Und so hat sich im Zuge der Marktabschwichung der Um-
schlag von Primar- zu Sekundarmarktwerken verlangsamt. Das hat
den Preispunkt des zeitlichen Eintritts junger (Euvres auf den Se-
kundarmarkt wieder nach hinten verschoben. Zu deutlich zeigen
sich bereits stirkere Unterschiede zwischen der klassischeren, be-
reits kanonisierten Kunst und ganz jungen Positionen. Erstere haben
bereits eine Markthistorie und damit Preisdaten, Werke befinden
sich in bekann-ten Sammlungen und Museen - und dies signalisiert
kiinstlerische Qualitiat und idealerweise Werterhaltungspotenzial.
Seit Primar- und Sekundirmarkt bis zur Uberlappung zusammen-
gertickt sind, ist die Pflege und Verwertung von Kiinstlerinnen- und
Kiinstlernachlassen ein wichtiges Geschiftsfeld. Das zeigt das akribi-
sche Ansammeln solcher Mandate durch Unternehmen im Galerie-
und Auktionssektor. Nicht zuletzt machen die dadurch moglichen
Neuprasentationen ganzer (Euvres aber auch die kulturvermittelnde
Seite von Kunsthandel sichtbar.

Erfolg haben heute entweder junge oder wiederentdeckte Positio-
nen in mittleren und niedrigen Preisregionen - und die sogenannten
Meisterwerke, also wichtige Werke aus kanonisierten (Euvres, am
anderen Ende des Spektrums. So lange es nicht mehr nur Kunst von
Stars ist - der seit der Pandemie andauernde Fokus auf Werke von
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Kiinstlerinnen oder von People of Color scheint nicht einer politi-
schen Mode geschuldet zu sein. Vielmehr wird deutlich, dass das
Gefiihl, die Moglichkeiten der Malerei ausgeschopft zu haben, sich
aufdie Arbeit vor allem von Méannern der westlichen Industrienatio-
nen bezog. Heute er6ffnet die neue Sichtweise aufiibersehene, wie-
der entdeckte oder wieder zu entdeckende Positionen ganz neue
Blicke: So wie die westlichen, minnlichen Positionen bekannt er-
scheinen, interessiert jetzt, was «alle anderen» dazu zu sagen haben.
Iwona Blazwick, frithere Leiterin der Londoner Whitechapel Gallery,
spricht gar von einer neuen Avantgarde. So wie der Kubismus die
Formen der sichtbaren Welt aufloste, die Einzelteile von allen Seiten
betrachtete und neu, anders zusammensetzte, so schaut man heute
auf Malerei mit einem frischen Blick. Hier schlagt sich auch das stei-
gende Interesse von Sammlerinnen und Sammlern zeitgenossischer
Kunst fiir die Positionen nieder, die heutige Kunstschaffende beein-
flusst haben und beeinflussen. Die Vorliebe fiir sogenannte Kiinstler-
Kiinstler oder der gegenwartige Surrealismus-Boom sind vielleicht
die sichtbarsten Effekte.

Zuvor noch ein kleiner Markt fiir Kenner, jenseits jeden spekulativen
Interesses, sind heute surrealistische Werke fiir zahlreiche der teu-
ersten Zuschliage verantwortlich. Grund fiir diese Entwicklung ist
die zunehmende Internationalisierung der Kauferschaft, denn noch
vor wenigen Jahren war der Surrealismus eine beinahe rein franzosi-
sche Leidenschaft. Fiir die Kunstmarktunternehmen ist interessant,
dass sich heute zunehmend die Sammlerschaft zeitgendssischer
Kunst fir den Surrealismus interessiert, da man in der Bewegung
zahlreiche Vorlaufer-Euvre spiterer nicht-figurativer, konzeptuel-
ler Positionen erkennt. Damals wie heute werden Unbewusstes und
Rétselhaftes zum Thema des kiinstlerischen Schaffens, was in der
aktuellen Produktion hiufig die Zeitgleichheit des Dissonanten il-
lustriert, die der Mediengesellschaft eigen ist. Obgleich der Surrea-
lismus als historische, abgeschlossene Epoche gewertet werden
muss, ist eine gewisse Kontinuitat uniibersehbar.

Im Rahmen dieser Entwicklungen ist erkennbar, dass heute sogar die
Liebe zu den Alten Meistern den Sammelkriterien fiir jlingere Kunst
unterworfen wird: Branding, ein Trend zum Minimalismus, die Freu-
de an der Neuentdeckung iibersehener, aber kiinstlerisch folgenrei-
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cher Positionen sowie eine zunehmende Bereitschaft Alt und Neu zu
mischen. Denn immer wieder realisieren Sammelnde, dass sie auf
dem Preisniveau der Nachwuchsstars auch Werke aus kanonisierten
Euvre erwerben konnen. Es wird allerdings Zeit brauchen, bis diese
Entwicklung sich statistisch wird durchschlagen konnen.

Diese Kriterien, die die Grenzen der Sammelgebiete iiberschreiten,
reflektieren nicht nur heutiges Sammelverhalten, sondern auch die
im 21. Jahrhundert enorm erfolgreichen Sammlungsverkaufe, die
nach wie vor die Markte stimulieren konnen. Obgleich sogar in die-
ser Konigsdisziplin die Nachfragetiefe geringer ausfiel als in den
Jahren des postpandemischen Booms, verfiihrt «the eye of the col-
lector» auf allen Markt- und Wertebenen: Die Sammmlerschaft
schatzt die personliche Auslese und die Kontextualisierung der Wer-
ke, die Marktakteure den Umfang des Nachschubs. Diese «Grund-
versorgung» werden Sammlungsnachlasse weiterhin sicherstellen,
auch wenn sich so mancher fragt, ob kommende Generationen die
Verehrung der Eltern fiir die klassische Kunst teilen. In seiner «The-
orie der feinen Unterschiede» unterstreicht Pierre Bourdieu, dass
der sogenannte gute Geschmack kein angeborenes Talent sei, son-
dern durch individuelle Sozialisation gepragt werde. Im Bereich des
Kunstsammelns bedeutet das fiir den Nachwuchs, dass sich diejeni-
gen, die unmerklich, aber dauerhaft Kunst und Kultur ausgesetzt
werden, eine geradezu garantierte Aneignung erfahren. Einer etab-
lierten, kanonisierten Version von Kunst und Kultur, wiirde man heu-
te erganzen. Und diese dann entweder annehmen oder ablehnen.
Man darf hoffen, dass sich rund die Hélfte der Erbengeneration den
Vorlieben ihrer Eltern anschliesst und weitersammelt, erganzt durch
Marktnovizen, Investment-Kauferschaft und vielleicht sogar Institu-
tionen, die Liicken in ihren Sammlungen schliessen kénnen, wenn
die Preise in Einzelbereichen stagnieren oder gar zuriickgehen.

Heutige Marktsysteme sind geprigt von den Babyboomern und der
Generation X (geboren zwischen 1946 und 1980), kiinftige Nachfrage
wird von den sogenannten Millenials der Generationen Y, geboren
zwischen 1981 und 1994, und Z, geboren zwischen 1995 und 2010,
ausgehen. Diese nachsten Generationen von Kunstsammelnden wen-
den sich spat dem Erwerb von Objekten zu-was in den Vorgangergene-
rationen oft noch finanzielle Griinde hatte, ist nun einer generelleren
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Entwicklung geschuldet, die Wertigkeiten anderes setzt. Vor dem
Hintergrund der starken Nutzung sozialer Medien hat sich eine Kon-
sumhaltung entwickelt, die von Events inspiriert und an Nachhal-
tigkeit orientiert ist, sich aber auch durch eine grosse personliche
Einbringung in Kaufentscheidungen auszeichnet. Diese Generatio-
nen differenzieren starker nach Wissen und Werten als nach verfiig-
barem Einkommen: Soziale und kulturelle Belange, die Umwelt-
und Gerechtigkeitsfragen werden sehr bewusst behandelt, indem
kulturelles (und finanzielles) Kapital eingesetzt wird, um informier-
te Entscheidungen beim Erwerb von Sammlungsstiicken zu treffen.

Die Generationen Y und Z sind mit den technologischen Innovatio-
nen aufgewachsen, die heute die Kunstwelt definieren und den
Kunstkauf dominieren. Erwartungsgemass stehen die jlingeren
Sammelnden Online-only-Akquisitionen aufgeschlossener gegen-
iiber. Bereits heute stellen die Millennials rund die Hélfte der Kéu-
ferschaft, die jahrlich mehr als eine Million Euro fiir Kunst ausgibt.
Je friiher sie aktiv werden, desto besser fiir die kommerzielle Kunst-
vermittlung, denn es ist einfacher und signifikant kostengiinstiger,
bestehende Kundschaft zu unterhalten, als neue Nachfrage zu gene-
rieren. Wichtiger Aspekt fiir diese Klientel ist die Einfachheit in der
Umsetzung von Kommunikation und Konsum. Einst ein Differen-
zierungsmerkmal von Apple, dass der Konsument gar nicht mehr ge-
fragt wurde, ob man etwa einen bestimmten Drucker-Treiber instal-
lieren mochte - die Software nahm einem diese Entscheidung ab.
Dies hat sich fortgesetzt, und eine jliingere Generation von Interes-
senten findet, dass «luxury is about the decisions that are made for
you», glaubt jedenfalls Jon Simms, Chefentwickler von Rolls Royce -
vielleicht die Luxus-Marke, die dank eines hauseigenen Concierge-
Service die engste Verbindung zu ihrer Kundschaft hat.

So erstaunt es nicht, dass die digitale Kunst erneut als Eintrittsmedi-
um dient. Gaming ist nicht nur ein Medium des jugendlichen Zeitver-
treibs, sondern auch der kiinstlerischen Sprache, auch wenn gemass
dem Art Basel Report nur 3 Prozent der Sammlungsgegenstande digi-
tale Kunstformen sind. Hier machen sich immer noch der Krypto-
winter und die darauf folgende Deklassifizierung der NFT-Doku-
mentation fiir digitale Werke bemerkbar. Gleichwohl werden digitale
Formate nicht verschwinden, denn die Millennials erwerben tiber

das klassische Leinwandbild hinaus auch Skulpturen, installative
Arbeiten, Video und Fotografie. Die Generation Z hat somit ihre
hochsten Einzelausgaben in den «neuen» Medien.

Nicht nur sie betrachten Kunstwerke zunehmend als Assets. Die
noch junge Dienstleistung des Kunstkredits schient postpandemisch
ihren Durchbruch erlebt zu haben: der gestiegenen Zahl von Anbie-
tern - Auktionshauser wie Boutique-Finanzdienstleister - entspricht
die Angabe des Art Basel Reports, dass 43 Prozent der befragten
Sammlerinnen und Sammler Kunstkaufe kreditfinanziert haben.
Die Detailangaben beweisen eine naheliegende Vermutung: Je teuer
das einzelne Werk und je vermogender die Sammlerschaft, desto
hoher die Wahrscheinlichkeit, dass Kunstwerke als Vermogenswer-
te gesehen und bewirtschaftet werden. Das darf jedoch als Luxus-
problem gesehen werden, denn der Kanon von «bankable (Euvres»
wird auf20 bis 30 geschitzt, was zu einer weiteren Offnung der Wer-
te-Schere beitragen durfte.

Von finanziellen Instrumenten unabhangig hat sich diese Schere
auch im Jahr 2024 bislang weiter geoffnet, in Sammelgebieten wie
Formaten. Und so erstaunt es nicht, dass zuweilen die grossten Er-
folge an den Aussenpositionen des Spektrums zu finden sind: Die
angewandte Kunst zeigt die strukturelle Zukunft dieser Marktberei-
che. Hier hat die Verkauferseite den Preisnachlass der letzten Jahre
akzeptiert. Richtig eingepreist kommt es zu Bieterwettbewerben,
Messeabverkaufen und Vermittlungserfolgen. Aber wie bei den Alt-
meistergemalden fehlt es in der angewandten Kunst am Mittelbau -
sehr giinstige oder sehr kostspielige Objekte scheinen auf Nachfrage
zu treffen, die biirgerliche Mitte der Gesellschaft hat sich offenbar
Luxusobjekten, Schmuck oder Memorabilien zugewandt.

Letztgenannte Lifestylemarkte konnen aber auch als Einsteigerge-
biete der Kunstindustrie dienen, ihre dynamische Entwicklung zeigt
die starke Bewegung im Pool der Sammlerschaft. Die Nachfrage
nach Objekten, die keine Kunstwerke im engeren Sinne sind, hat be-
reits seit Beginn des 21. Jahrhunderts erheblich zugenommen. Dies
konnen handwerklich oder industriell gefertigte Objekte sein, die
Bandbreite reicht von historischen Juwelen zu mechanischen Arm-
banduhren und Sammlerautomobilen.
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Fiir die Kunstmirkte sind die Lifestyle-Gebiete typische Bereiche
fiir Novizen, die helfen, Neukundschaft zu erobern und im Idealfall
zu Kunstsammlerinnen und Kunstsammlern zu entwickeln. Man
spricht vom Sammelzyklus «Shopper - Furnisher - Collector»: Zu-
erst wird auf den Kunstmarkten ein Bedarf gestillt, fiir den es viele
andere Verkaufskanile gibt, vor allem die Outlets der Luxusindustrie.
Dann dehnt sich der Individualisierungsanspruch der Kauferschaft
auf die heimische Umgebung aus, die mit Werken und Objekten von
den Kunstmirkten ausstaffiert wird. Und bei einem gewissen Teil
der Nachfragegruppe kommt durch diese Prozesse das «Gen des
Sammelns» zur Geltung, und man betreibt weitere Akquisitionen
mit typischen Sammelverhalten.

Auch hier folgen Sammelmoden den einfachen 6konomischen
Regeln des Zyklus - wird eine «Sorte» Kunst durch Ansteigen der
Nachfrage zu teuer, wird sie am unteren Ende der Angebotsbreite
durch eine neue «Sorte» ersetzt. Diese Verknappung beruht auf
dem Prinzip, dass die Nachfragegruppe mit der eigenen Logik des
Sammelns Leerstellen fiillt, bis die Sammlung entweder komplett
ist, oder aber ein Weitersammeln aus 6konomischen Griinden un-
moglich wird, oder sich das Interesse auf ein anderes Gebiet verla-
gert. Die Geburt des neuen Interesses folgt oft gesellschaftlichen
Interessen, die eine Gegenbewegung zum vorherrschenden Ge-
schmack darstellen. Man kann feststellen, dass es immer wieder In-
sider gibt, die diese Trends vorausahnen und beférdern. Es sind
Menschen, die durch Erfahrung und Instinkt Qualitdten entdecken,
wo andere sie nicht vermuten wiirden. Nicht selten sind diese Men-
schen selbst mit betrachtlichem kiinstlerischem Talent ausgestattet
- Jeff Koons, Cecily Brown oder Damien Hirst flankieren die inhalt-
liche Vermittlung ihrer kiinstlerischen Arbeit gerne mit einer offent-
lichen Darstellung ihrer Sammelleidenschaft. Vor allem aber beein-
flussen Kunstsammelnde in sozialen Medien die Offentlichkeit,
wenn sie Fotos von Objekten publizieren, die sie schatzen oder be-
sitzen. Man kann in der Kunstwelt beobachten, wie sich die verwen-
deten Codierungen erfolgreich fiir Statusbotschaften einsetzen las-
sen, ob diese nun das finanzielle oder das intellektuelle Vermogen
der Autorenschaft umschreiben sollen, oder beides. Die alte Regel
«Zeige mir, was Du sammelst, und ich sage Dir, wer Du bist» erhalt
so eine ganz neue Tragweite.
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Alles Gold, was die Mirkte glinzen lassen? Natiirlich nicht. Die
Nachhaltigkeit der Systeme, die Gleichberechtigung der Teilneh-
mer und Teilnehmerinnen, die Partizipation der Kunstschaffenden
an der Vermarktung bleiben Entwicklungsbereiche. Die ungebro-
chene Liebe der Menschen zur Kunst, und der Sammlerschaft zum
Sammeln bilden jedoch Umfeld und Motor fiir eine hoffnungsvolle
Entwicklung. Ars longa!

PROFESSOR DR. DIRK BOLL ist Deputy Chairman bei Christie’s
London und einer der renommiertesten Kunstmarkt-Experten der
Welt. Der studierte Rechtswissenschaftler und heutige Professor fiir
Kulturmanagement begann 1998 seine Laufbahn bei Christie’s in
London und ist dort seit 2022 Vorstand fiir die Kunst des 20. und 21.
Jahrhunderts fiir EMEA (Europa & UK, Middle East & Africa). Bolls
neues Buch, Die Kunst und ihr Markt, ist im Sommer 2024 im Hatje
Cantz Verlag erschienen.






In seiner Arbeit befasst er sich mit den Schnittstellen von Design,
Handwerk und zeitgenossischer Kunst: Anlédsslich der Ausstellung
«Nike: Form Follows Motion», der ersten Museumsausstellung, die ganz
Nike gewidmet ist und ab September 2024 im Vitra Design Museum zu
sehen ist, sprach THE COLLECTIVE mit dem Kurator und renommierten
amerikanischen Designhistoriker Glenn Adamson.
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THE COLLECTIVE

Wie kam es zu der Idee, Nike: Form Follows Motion im
Vitra Design Museum zu zeigen?
Vitra hatte Nike bereits in einer Ausstellung zum
Thema Plastik vorgestellt. So kamen wir ins Gespréch
— Uber die innovativen Materialien des Unternehmens.

Die Ausstellung — die erste Ausstellung Uber die Design-
geschichte von Nike Uberhaupt — zeigt den Weg von Nike
von einem kleinen Unternehmen zu einem globalen
Phdnomen. Was sind |hre persoénlichen Highlights in der
Ausstellung?
Ein Highlight jagt das ndchste, da fallt die Auswahl
schwer. Es gibt eine unglaubliche Kontinuitat von da-
mals bis heute. Obwohl das Unternehmen heute riesig
ist, begann es als eine winzige Gruppe von Menschen,
die sich dieser Nischenaktivitdt des Bahnlaufs und
Joggens verschrieben hatten — eine damals véllig un-
gewodhnliche Leidenschaft. Aber auch wenn die Gros-
senordnung heute eine ganz andere ist, ist der Ansatz
bemerkenswert gleich geblieben. Es dreht sich alles
um die enge Zusammenarbeit zwischen Sportlerinnen
und Material, um Materialtests, um kontinuierliche
Optimierung und um das Ausprobieren véllig unkon-
ventioneller Ansatze, besondersim Bereich Forschung
und Entwicklung. Was immer wieder gerne erwdhnt
wird, ist Bill Bowermans Waffeleisen,* dabei hat er
tatsdchlich viele solcher Experimente unternommen.
Inden 80er Jahren kam dann diese interessante Kom-
bination aus einer rationalen, modernistischen, leis-
tungsorientierten Einstellung zum Design einerseits
und einem wilden, expressiven, man kdnnte sagen
postmodernen und sehr kinstlerischen Ansatz ande-
rerseits, die miteinander verschmolzen wurden. Das
ist die DNA der Designproduktion des Unternehmens.

Warum passt Nike so gut ins Vitra Design Museum?

Die meisten Exponate der Ausstellung stammen aus
dem Department of Nike Archives (DNA), dem unter-
nehmenseigenen Archiv, das Uber 200’000 Objekte
umfasst. Mit dieser Ausstellung wird erstmals eine ku-
ratierte Auswahl aus diesem Archiv der Offentlichkeit
zugdnglich gemacht. Man muss sich DNA fast wie ein
eigenes Museum vorstellen, mit eigenen Prioritdten
und Forschungspraktiken. Ich sehe da viele Parallelen
zum Vitra Design Museum, das ein ausgeprdgtes Be-
wusstsein fUr seine eigene Sammlung und einen Fokus
auf Design und Designgeschichte hat. Es ist durchaus
ungewodhnlich, Nike von einer institutionellen Aussen-
perspektive aus betrachten zu dirfen. Diese objektive
Sichtweise, die nur ein Museum bieten kann, ist sowohl
fUr das Vitra Design Museum als auch fir Nike eine
einzigartige Gelegenheit. Der erste Austausch zwi-
schen dem Museum und Nike begann, nachdem Nike in
eine Ausstellung Uber Kunststoffe eingebunden wurde,
die einen wichtigen Teil von Nikes Entwicklung ausma-
chen. Daraus entstand organisch ein Gesprdch Uber
eine Retrospektive, die sich mit der umfassenden De-
signgeschichte des Unternehmens beschaftigt.

Geschichten wie Bill Bowermans Waffeleisen-Experimente
und Carolyn Davidsons Entwurf des Swoosh-Logos sind
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bezaubernd, sowohl wegen ihres Engagements und weil
die Menschen im Mittelpunkt stehen. Sie hatten Zugang
zum Department of Nike Archives. Sind lhnen bei der Kon-
zeption der Ausstellung bislang unbekannte Geschichten
Uber Nike begegnet?

Ein treffendes Beispiel ware, dass viele Nike fUr ein

stark von Mannern dominiertes Unternehmen halten.

Offensichtlich wurde es von zwei Mdnnern mitbegrin-

det. Und man denke nur an Stars wie Michael Jordan

und LeBron James ... Aber interessant ist es auch,
sich die Rolle der Frauen in dem Unternehmen vor Au-
gen zu fUhren. Carolyn Davidson fdllt einem da sofort
ein — sie entwarf 1971 das Swoosh-Logo, eines der wir-
kungsvollsten Logos schlechthin. Weitaus weniger be-
kannt ist die Geschichte von Diane Katz.

Sie war die erste professionell ausgebildete Desig-
nerin Uberhaupt im Haus Nike. Sie stiess aus der Be-
kleidungsbranche dazu, wo sie zuvor fUr einen Out-
doorhersteller gearbeitet hatte. Zu dieser Zeit waren
die Leute, die fUr Nike Designs entwarfen, Ldaufer, die
sich dachten: «Das wére doch ein cooler Schuh.» Diane
Katz brachte dann all ihr Fachwissen und ihr Know-
how in der Zusammenarbeit mit Herstellern ein, auch
wie man Muster und Farben entwickelt. Und sie hatte
diese Idee, die sie «unified apparel» nannte, dass man
ein komplettes Outfit von den Schuhen bis zur Hose
und dem Trikot aufeinander abstimmen sollte. Tat-
sdchlich war es dank ihr, dass Nike als Modemarke ins
Leben gerufen wurde, die sich schliesslich zu einem
riesigen globalen Phdnomen entwickeln sollte. Vielen
ist sie nicht wirklich geldufig, daher legen wir grossen
Wert darauf, sie zu wirdigen.

Sie entwarf auch den ersten Windrunner. Bei dem
damaligen Stand der Technik war es schwierig, die
Ndhte wasserdicht zu halten. Und wenn man im pazi-
fischen Nordwesten unterwegs ist, wo es stdndig
regnet... So entwarf sie den Windrunner mit Raglan-
armeln, damit das Wasser von den Schultern abperlen
kann, was ein wunderbares Beispiel fur Nikes Stil
aber eben auch Funktion ist, fUr die die Marke seit
jeher steht. Ich habe selbst einen Windrunner aus
dem neuesten Hightech-Material. Mich fasziniert,
wie sie solche Ideen aufgreifen und standig weiter-
entwickeln. Man denke nur an die vielen Varianten
des Air Force Modells ...

.. einer der ikonischsten Schuhe von Nike!
Noch eine spannende Geschichte, die uns im Archiv
aufgefallen ist, handelt von einem Designer namens
Bruce Kilgore. Er ist vielleicht nicht so bekannt wie
Tinker Hatfield, hatte es aber verdient, denn es war
Kilgore, der das erste Modell der Air Force | entwor-
fen hat. In den frihen 80er Jahren war er einer der
wichtigsten Designer bei Nike. Es gibt eine grossartige
Anekdote Uber seine Zeit in Exeter, wo Nike damals
produzierte. Sie gingen in der Mittagspause nach
draussen, spielten Basketball und trugen die Proto-
typen der Schuhe, an denen gerade gearbeitet wurde.
Sie hatten ein Teppichmesser dabei und schnitten
kleine StUcke aus dem Schuh, um zu sehen, was pas-
siert, wenn sie hier und da Material entfernen, um
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THE COLLECTIVE

den Schuh leichter zu machen. Und dann spielten sie
weiter in den Schuhen ... Sie testeten ihr eigenes
Design buchstdblich auf der Strasse, ganz spiele-
risch.

Als leitender Kurator bei Vitra haben Sie mit Produkten
zu tun, denen Kultstatus zuteilwurde. Welche Eigen-
schaften muss ein Produkt oder ein Gegenstand aufwei-
sen, um diesen Stellenwert zu erlangen?

Es lassen sich viele Parallelen zwischen dem Design von

Autos und Sneakern feststellen, insbesondere im Fall

von Nike. Wie erklart sich diese Nahe?
Ein gutes Beispiel hierfur ist der Air Jordan XI, den
Tinker Hatfield 1993 entwarf, nachdem er ein Luxus-
Cabriolet gesehen hatte. Dadurch kam ihm die Idee
fUr das berUhmte Lackleder auf dem Obermaterial.
Es war eine direkte Anlehnung an ein Autodesign. Wir
haben die EntwUrfe, in denen er die Ideen ausarbeitete
—eine sehr ungewoéhnliche und spannende Ergénzung
der Ausstellung. Die Oberseite des Schuhs ist einem
Auto nachempfunden, Inspiration fUr die Unterseite
war ein Rasenmdher. Tinker hatte die Idee, dass der
Rasenmdher einiges aushalten kénnen und supersta-
bil sein muss, wdhrend die Karosserie oben gestylt
werden kann. Das war die Logik, die er bei der Gestal-
tung des Air Jordan Xl, einem der erfolgreichsten
Schuhe aller Zeiten, verfolgte.

Bemerkenswert ist auch, dass viele Nike-Desig-
ner, darunter auch Tinker, eine Ausbildung als Archi-
tekten absolviert hatten. Andere stammen oft aus
der Autobranche oder dem Produktdesign und brin-
gen unterschiedliche Perspektiven in ihre Arbeit ein.
Oft heisst es, dass es keine Schule gibt, an der man
Schuhdesign lernen kann. Und das ist vielleicht die
interessantere Antwort auf die Frage: Es geht nicht
so sehr darum, ein Auto zu betrachten und zu denken:
«Oh, das lasst sich auch auf einen Schuh Ubertra-
gen.» Vielmehr geht es darum, dass man ein Autode-

Bei Nike wirde man wahrscheinlich sagen, dass man
das nicht wissen kann, und deshalb experimentieren
sie stdndig und probieren all diese verschiedenen
Dinge aus und versuchen dies und das und tauschen
sich allen moéglichen Menschen aus. Offensichtlich in-
vestieren sie viel in bestimmte Projekte ... Eines, das
mir einfallt, ist der VaporMax, der meiner Meinung
nach mittlerweile ein Kultschuh ist. Er hat das Flyknit-
Obermaterial und eine Sohle aus einer einzigen Air-
Einheit, einem Labyrinth aus Luftblasen.

Ich habe ein Paar und sie sind unglaublich zu tragen,
weil es sich anfihlt, als hatte man diesen Science-
Fiction-Apparat an den Fissen. Er ist der Schuh mit
der langsten Praxiserfahrung in der Geschichte Nikes.
Tausende und Abertausende von Trainingsstunden ha-
ben Sportler mit verschiedenen Versionen des Schuhs
durchlaufen und Feedback gegeben, bevor er auf den
Markt kam. Wenn man all das jahrelang betreibt, muss
das Ergebnis geradezu ikonisch werden. Aber ich den-
ke, dass das, was letztlich mit Nike assoziiert wird, viel
organischer und weniger berechenbar ist. Zum Bei-
spiel, als Nike beschloss, mit Virgil Abloh zusammen-
zuarbeiten, und er «The Ten» entwickelte, diese er-
staunliche selbstreferenzielle DesignUbung, die auf
bemerkenswerte Weise einschlug. Heute ist es wahr-
scheinlich eines der Projekte, die man am ehesten mit
Virgil Abloh in Verbindung bringt. Das konnte man
nicht vorhersehen. Wie bei jedem Design ist es eine
Kombination aus Planung und Glick.

signer ist und nun lernen muss, wie man einen Schuh
entwirft. Man bringt also diese ganze Herangehens-
weise aus einem anderen Sektor in das Unternehmen

Was macht Ihrer Meinung nach ein ikonisches Design aus,
sei es fUr Vitra oder fUr Autos? Wird dieser Status immer
erst retrospektiv verliehen?

ein. Tinker sagte immer, dass sein Ansatz beim Air Max
darin bestand, ihn als «nach aussen gestilpte Struk-
tur» zu betrachten, genauso wie es Richard Rogers
und Renzo Piano beim Centre Pompidou taten.

Vitra brachte 2006 den Slow Chair auf den Markt, ent-

worfen von Ronan und Erwan Bouroullec, der aus einem

robusten, prdzise gestrickten Stoff besteht. Nike war

mit seiner Flyknit-Technologie im Jahr 2012 ein Early

Adopter von Strickmaterialien. Wie oft Uberschneiden

sich interdisziplindre Technologien und Materialitat?
Ich bin der Auffassung, Nike hat einen bemerkens-
wert kooperativen Ansatz. Das Unternehmen ist stark
an Technologien interessiert, die anderswo entwickelt
werden, und arbeitet mit externen Forschern und De-
signern zusammen. Neben all diesen Experten, die im
Unternehmen an Spitzenforschung und Entwicklungs-
projekten arbeiten, wendet sich das Unternehmen
auch an Universitdten und andere Unternehmen, um
diese Projekte zu entwickeln. Es ist nicht so simpel
wie: «Ilch sehe was und mache einen Schuh daraus.»
Dahinter steckt ein wesentlich tieferes, langfristige-
res Forschungskonzept.

Eher nicht. Ich denke, dass etwas, wenn, dann ganz
schnell zur lkone wird. Und das nachhaltig. Sagen wir,
es ist fast wie bei einem Popsong. Es ist schwer zu
erkldren, aber sobald man Smells Like Teen Spirit
hoért, weiss man: «Okay, diesen Song werde ich fir
den Rest meines Lebens héren.» Es ist eine Mischung
aus Einfachheit und Neuartigkeit. Das sind zwei star-
ke Komponenten eines ikonischen Designs. Oder man
denke an Ron Arad, Ettore Sottsass ... lhre Entwirfe
sind so véllig anders als alles, was man bisher gese-
hen hat, und doch bleiben sie einem sofort im Ge-
ddchtnis haften, weil sie diese Direktheit haben, und
genau darauf kommt es an. Ich denke, alle grossarti-
gen Nike-Schuhe haben genau das. Der Air Force |,
der Air Jordan, der Flyknit. Da steckt viel unter der
Haube, es steckt eine enorme Komplexitat an Uber-
legungen darin, und trotzdem sprechen sie einen mit
einer unglaublichen Klarheit an.

Haben Sie einen Favoriten in Sachen Autodesign?

Esist ziemlich schwer, den Jaguar E-Type aus den 60er
Jahren zu Obertreffen. Man kénnte ihn wahrscheinlich
viel eckiger machen, ohne dass sich viel an seiner tat-
sdchlichen aerodynamischen Leistung &éndern wirde.
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THE COLLECTIVE

Aber selbst, wenn er vollkommen still dasteht, spUrt
man dieses unglaubliche GefUhl, dass er durch Raum
und Zeit gleitet. Hier liegt die Verbindung zum Schuh-
design: Die Geschwindigkeit wird durch die visuelle
Aussagekraft des Designs greifbar.

Wie stehen Sie zum Thema Autodesign im Allgemeinen?
Autos sind eine interessante Kombination aus Er-
mdchtigung und ricksichtsloser Wucht. Und doch
sind sie so schén und sind technisch so beeindru-
ckend. Sie sind so untrennbar mit dem modernen Le-
ben verbunden, dass wir uns nicht vorstellen kénnen,
wie es wdre, ohne sie zu leben. Der andere Aspekt,
der mich an dieser besonderen Designgeschichte
fasziniert, ist die ganze Frage der Geschwindigkeit -
was es bedeutet, schnell auszusehen. Dazu zdahlt
auch die Geschichte der Stromlinienform und ande-
rer Anpassungen an Autos, die sie nicht buchstéblich
schneller machen, sondern das GefUhl vermitteln,
schneller zu sein. Es ist diese faszinierende Eigen-
schaft — eine, der wir in der Ausstellung Nike, Form
Follows Motion nachgehen — wie man etwas entwirft,
das einem das GefUhl gibt, leistungsfdhiger, schnel-
ler, stdrker zu sein, als kdnnte man héher springen.
Und wenn man sich so fUhlt, dann kann man es auch.

Ihr neues Buch A Century of Tomorrows: How Imagining
the Future Shapes the Presence erscheintim Dezember.
Auf dem Buchumschlag gibt es einen Einblick in die Zu-
kunft der Automobilindustrie, wie sie sich die Menschen
im frOhen 20. Jahrhundert vorstellten. Welchen Ansatz
verfolgt das Buch, welche Thematik wird behandelt?
Es geht um Zukunftsprognosen im 20. Jahrhundert.
Ich gehe das gesamte 20. Jahrhundert durch und
werfe einen Blick auf die gdngigsten Methoden, mit
denen die Zukunft vorhergesagt wurde. Ein gutes
Beispiel dafir ist die Rationalisierung in den 1920er-
und 1930er-Jdahren, wie das Titelbild bereits andeu-
tet. Die Idee, dass man einen Zug oder ein Auto ent-
werfen kann, das aussieht, als wirde es schneller als
alles andere in der Zukunft ankommen. Das Gefihl,
etwas Futuristisches zu erleben, sei es durch Science-
Fiction, einen planerischen Prozess oder durch Design.
Im Buch geht es um die sténdige Durchdringung der
Gegenwart mit der Zukunft. Es ist eine sehr ergrei-
fende Geschichte, weil den Menschen die Zukunft
verborgen bleibt und sie stdndig Uberrascht und aus
der Bahn geworfen werden. Schlagen Sie eine beliebige
Zeitschrift oder Zeitung auf, Gberall finden sich Prog-
nosen. Wir kénnen nicht anders, auch wenn wir grund-
sdtzlich nie richtig liegen. In gewisser Weise handelt
das Buch vom Menschsein und der Verbindung aus
Hoffnung und Angst, die uns antreibt.

Was erhoffen Sie sich fUr die Zukunft des Designs? Wohin
wird es sich entwickeln?

Tatsdachlich halte ich Nike hier fUr ein gutes Beispiel. Bei
Nike wird individuelle Kreativitat sehr stark geférdert,
und darauf kommt es letztendlich an. Im Grunde genom-
men habe ich als Historiker des Kunsthandwerks ange-
fangen, und Uber genau diesen Aspekt schreibeichimmer

108

noch viel. Die Tatsache, dass sie so viel Raum fur individu-
elle Kreativitat schaffen und dies als ihr stdrkstes Kapi-
tal im Design betrachten, darauf kommt es an. Ich neige
dazu, kinstliche Intelligenz und die Birokratisierung des
Designs zu thematisieren und betrachte diese Phdnomene
mit Skepsis — alles, was nicht von einem Menschen stammt,
wird fOr andere Menschen nicht von Bedeutung sein. Der
Ansicht bin ich, und ich denke, die meisten Menschen
wirden das auch so sehen. Ich denke, Design muss in Krea-
tivitat verwurzelt bleiben, um wirklich sinnvoll und letzt-
lich gut fUr die Menschen zu sein.

Denken Sie, dass das Handwerk fUur Marken, bei denen
Design und Menschen im Mittelpunkt stehen, in der aktu-
ellen Situation der kUnstlichen Intelligenz eine wichtige
Rolle spielt?
Absolut. Und auf verschiedene Weise. Eine Méglich-
keit besteht darin, der Unmenschlichkeit entgegen-
zuwirken, Uber die wir gerade gesprochen haben. Eine
andere, vielleicht subtilere Perspektive ist, dass man,
selbst wenn man einige dieser Werkzeuge nutzen
mochte, im Allgemeinen irgendwann im Prozess auch
auf handwerkliches Geschick angewiesen sein wird -
sei es, um ein WerkstUck zu vollenden oder einen Pro-
totyp zu erstellen. Die angeborene Fdhigkeit des
Menschen, dieich als «materielle Intelligenz» bezeichne
— also die Fahigkeit, einem Objekt durch Geschick Be-
deutung und Besonderheit zu verleihen — ist durch
nichts zu ersetzen. Und natirlich ist das, was in einem
Kopf vorgeht, immer noch viel flexibler und ausgefeil-
ter als alles, was bisher durch Maschinen geschaffen
wurde. Diese Qualitat zeigt sich durch das Handwerk
im Objekt. Zumindest solange es uns noch gibt. Viel-
leicht wird sich das in ein paar hundert Jahren dndern.
Handwerk wird in jedem Fall weiterhin eine absolut
wesentliche Variable in der Gleichung des Designs
bleiben.

Glauben Sie, dass es einen Wendepunkt erreichen wird,

der eherin Richtung Handwerk tendiert? Wird das Hand-

werk am Ende den Sieg davontragen?
Ich glaube definitiv an eine Renaissance des Hand-
werks. Gleichzeitig denke ich, dass es darum geht, die
Kompatibilitédt zwischen Handwerk und Technologie
zu finden, ohne technikfeindlich zu sein oder zu be-
haupten: «Lasst uns das Handwerk Uber die Industrie
stellen.» Der Zug ist schon lange abgefahren. Es gilt
auch, Wege zu finden, um die menschlichen schépferi-
schen Fdhigkeiten auf die erweiterten Méglichkeiten
auszurichten, die uns die Kl und andere Formen fort-
schrittlicher Technologie bieten. Das ist wirklich die
beste Herangehensweise. Wir missen Wege finden,
sie zusammenwirken zu lassen, anstatt sie gegenein-
ander auszuspielen.



EINEN SCHRITT WEITER

Seite 105 Zeichnung des original Swoosh Designs,
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Cathy Freeman gewinnt Gold im
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FORM

FORT
SCHRITT

TEXT: FLORIAN DECKERT

Autos und Schuhe. Designs, die im Kern einen gemeinsamen Zweck haben:
Menschen von A nach B zu bringen. Doch beide Objekte tiben eine Faszination aus,
die weit tiber ihren urspriinglich vorgesehenen Nutzen hinausgeht. Die Symbiose
aus Form und Funktion. Die Tatsache, dass eigentlich statischen Gegenstanden
eine ureigene Dynamik innewohnt - und Stillstand nicht in ihrer Natur liegt.
Die Geschichten hinter atemberaubenden Designs, die generationeniibergreifend
zum Mythos werden. Eine Spurensuche nach Parallelen im Design von Sneakern
und Sportwagen - aus Anlass der weltweit ersten Nike-Retrospektive, Nike: Form
Follows Motion, die ab September im Vitra Design Museum zu sehen ist.
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Als Tinker Hatfield im Juni 1981 seine Stelle bei Nike an-
tritt, bringt er die Erfahrung eines talentiertern Leicht-
athleten mit, der als Student sogar um die Teilnahme an
den Olympischen Spielen gekdmpft hatte. Er hat auch
einen College-Abschlussin Architektur — und beschliesst,
sein Wissen in das Design von Sportschuhen einfliessen
zu lassen. Der entscheidende Moment: Eine Parisreise,
nach der ihn das Centre Pompidou, im Volksmund auch
«La Raffinerie» genannt, nicht mehr losldsst. Die unge-
wohnliche Konstruktion, das Tragwerk, die Treppen,
Elektrik und Wasserrohre, die transparent nach aussen
zur Schau gestellt sind: Es ist genau das Konzept, das
fir den Air Max 1 Pate stehen wird, den Hatfield wenige
Jahre spater entwerfen wird — und der unter Sneakern
in etwa den Stellenwert hat, den der 911 unter Autos ge-
niesst. Eine Legende, bis heute in seinen Grundzigen
und Linien ein kaum verdnderter Bestseller. Gewiss:
Technologien zur D&dmpfung verbauten viele Sneaker-
Hersteller auch damals schon ldnger. Doch Hatfield
interpretiert das Motto «Weniger ist mehr» woértlich -
und fUgt eine Aussparung in der Sohle seines Entwurfs
ein, die einen Blick auf das Innenleben gewdhrt. Ein De-
tail, das das Sneaker-Design fUr immer verdéndern sollte.
Nike ahnt das. Und untermalt den damaligen Werbespot
mit einem Hit der Beatles: Revolution.

Wer die Motorhaube seines Autos 6ffnet, kennt diesen
Moment, in dem man ehrfirchtig auf die Komponenten
des Motors schaut. Die Anordnung aus Zylindern, Kolben,
Ventilen. Ein eigener Kosmos unter der jeweiligen Form
der Karosserie, gut geschitzt und verborgen — zumin-
dest bis erstmals NACA-Offnungen aus dem Flugzeug-
bau den Weg auf die Strasse fanden. Die strémungsgins-
tigen Lufteinldsse fUhrten in erster Linie bei Rennwagen
angesaugte KUhlluft an den Motor heran. Fir Serienfahr-
zeuge wie den Ford Mustang oder den Ferrari F40 waren
sie Stilelement, da auf der Strasse die nétige Geschwin-
digkeit fUr einen tatsdchlichen Effekt selten erreicht
wurde. Im selben Geist wurden auch Fahrzeuge wie der
Lamborghini Countach mit LOftungsgittern ausgestat-
tet, durch die Teile des Motors sichtbar sind. Ein dhnliches
Prinzip wie beim Air Max also, nur eine Dekade frUher
erstmals umgesetzt. Aber das Konzept ist in beiden Be-
reichen, beim Turnschuh wie beim Sportwagen, bis heute
fest im Designgesetz verankert: Design beschrankt sich
nicht auf die dussere Form, sondern spielt mit der Faszi-
nation, die im Inneren schlummert.

FILMREIF IST NICHT GLEICH SERIENREIF

ZurUck in die 1980er, Zurick in die Zukunft: Der zweite
Teil der Filmtrilogie spielt in mehreren Jahrzenten -
massgeblich in der damaligen Jetztzeit, also den spaten
1980er-Jahren, und im damals an ferner Zukunft gren-
zenden Jahr 2015. Die Reise zwischen beiden Abschnit-
ten legen die Protagonisten Marty McFly und Doc Brown
in einem heckbetriebenen DMC DelLorean zurick. Der
kantige Fligeltirer mit dem silbernem Finish aus gebUrs-
tetem Stahlist wie gemacht dafir, im Film als umgebaute
Zeitmaschine herzuhalten. Zur futuristischen lkone wird
das Modell im Gesamtpaket, durch die perfekt abge-
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stimmten KostUme. Allen voran: die passenden Sneaker
zum Delorean. Regisseur Robert Zemeckis hat die richti-
gen Experten in seinem Team. Auf dem Tisch des damals
bereits sehr gefragten Tinker Hatfield landet die Anfra-
ge, eine stimmige Beschuhung zum Auto zu entwerfen.
Heraus kommt dabei der Nike MAG (Magnetic Anti Gra-
vity), den Michael J. Fox als Marty McFly nach Ankunft
in der Zukunft trdagt. Ein silbernes Ungetim mit selbst-
schliessenden Schnirsenkeln und Leuchtdioden in Sohle,
Fersen- und Zungenlogo, und &hnlich kantig wie der De-
Lorean. Unerhért damals, ganz schdn nah den Sneaker-
Designs von heute. Um den Look zu realisieren, bedient
man sich am Filmset einiger Tricks. Bis die Requisite auch
nur halbwegs Serienreife erlangen wird, ziehen mehr als
zwei Jahrzehnte ins Land.

Anfang der 2000er-Jahre fragen Fans des Films vorsich-
tig bei Nike nach, ob sich der MAG nicht inzwischen tat-
sdchlich produzieren liesse. Hatfield und seine Kollegin
Tiffany Beers setzen sich ans Zeichenbrett, um die Vision
von 1989 Wirklichkeit werden zu lassen. Tausende Stun-
den, drei Neustarts und insgesamt sechs Jahre Arbeit
brauchen sie, bis ein Prototyp fertig ist. Im Jahr 2011 er-
scheint der immer noch auffallend futuristisch anmu-
tende Sneaker tatsdchlich — mit elektrolumineszenter
Sohle, einem an Raumanzige erinnernden Obermaterial
und einem wiederaufladbaren Akku mit 3’000 Stunden
Laufzeit. Nur 1’500 Exemplare werden damals produ-
ziert und versteigert. Die selbstschliessenden SchnUr-
senkel fehlen bei dieser ersten Version noch und werden
2016 in einer Uberarbeitenden Variante realisiert — von
der Nike lediglich 89 Paare versteigert. Heute werden
die Sammlersticke fir Preise gehandelt, die sich je nach
Zustand und AusfUhrung zwischen 30'000 und Uber
100’000 € bewegen. Tiffany Beers, die massgeblich an
der Entwicklung des Schuhs mitwirkt, verldsst Nike im
Jahr 2017 und wechselt zu Tesla.

WALK THE DRIVE

Die spaten 1980er-Jahre sind eine goldene Araim Sneaker-
design. Und das hat vor allem mit den grossen Sport-
ikonen jenes Jahrzehnts zu tun. Zu der Zeit steht Michael
Jordan jedoch vor dem Absprung von der Marke mit dem
Swoosh. Der wahrscheinlich beste Basketballer der Ge-
schichte, bei Nike mit einer eigenen Sneakerlinie geadelt,
weckt Ende der 1980er das Interesse der Konkurrenz aus
dem bayerischen Herzogenaurach — His Ariness Uberlegt
ernsthaft, zu Adidas zu wechseln. Vom Verbleib Uberzeu-
gen kann ihn: Nike Designer Tinker Hatfield. Der entwirft
persoénlich die Designs der néchsten dreizehn Air Jordans
— und schafft so einer der erfolgreichsten Nike-Serien
aller Zeiten. FUr die fruchtbare Zusammenarbeit sorgt
dabei vor allem die Tatsache, dass Hatfield die Leiden-
schaften Michael Jordans versteht und bericksichtigt,
und sie ins Turnschuh-Design einfliessen lasst. Der Clou:
Es war vor allem Jordans Leidenschaft fir Sportwagen,
die Hatfield auf die Sneaker Ubertragt. Michael Jordan
ist als Connaisseur schneller Autos bekannt — und die
Profile der Schuhe weisen fortan erstaunliche Parallelen
zu legenddren Automobilen auf. Die Idee zum «Fersen-
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Spoiler» des Air Jordan VI — ein ausladendes Heck, das
heute fast alle Statement-Sneaker mit grossen Sohlen
haben - liefert der Porsche 964 aus Michael Jordans
persénlicher Sammlung. Die Ferrari-Modelle 550 Mara-
nello und F355 sind mit ihren extrem aerodynamischen
Silhouetten direkte Inspirationen fir den Air Jordan XIV
— sogar das unverzichtbare Jumpman-Logo wird hier
der Form des Ferrari-Emblems nachempfunden. Nach
Jordans Karriereende im Jahr 2003 avanciert LeBron
James mit einer Spielweise aus purer Wucht und Dyna-
mik zur neuen Basketball-Lichtgestalt. Die Parallelen zu
Supersportwagen bleiben: Der extrem kantige und
skulpturale Nike LeBron 11 Elite greift dazu die beinahe
brachiale Ausstrahlung des Concept Cars Lamborghini
Egoista auf, das als Einsitzer mit Cockpit-Frontscheibe
wiederum den Look eines Kampfjets zitiert. Hatfield,
der im Jahr 2021 schliesslich sein erstes Motorrad ent-
wirft, erkennt durchaus Parallelen im Design von Snea-
ker und Fahrzeugen. «Das Verhdltnis zwischen Breite
und Héhe eines Autos dhnelt einfach in etwa dem eines
Schuhs», sagt er. Unabhdngig davon, ob er Sneaker, Ge-
bdude oder Zweirdder entwirft, erkennt Hatfield einen
gewissen Rhythmus, der den fertigen Kreationen inne-
wohnt. Das Metronom im statischen Objekt also, das der
Designer in Bewegung versetzen muss. Es sei ganz ein-
fach: «Wenn man ein Motorrad entwerfen will, sollte
man ein bisschen mit einem gefahren sein.»
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Mittlerweile reduzieren sich die BerUhrungspunkte zwi-
schen Auto- und Sneaker-Branche nicht nur mehr auf
assoziative Parallelen, vielfach kommt es zu direkten
Kooperationen. Hier orientieren sich die Designs vor al-
lem an einem gemeinsamen Verstdndnis fur Stil. Bereits
seit 2004 fest an der Seite eines legenddren Herstellers
steht Puma: Die Marke, die unter dem Slogan «Forever
Faster» Sportschuhe herstellt, ist offizieller Ausstatter
des Formel-1-Teams von Ferrari. Wahrend die von Rudolf
Dassler gegrindete deutsche Traditionsmarke bereits
mehrere Lifestyle-Modelle mit Ferrari-Branding reali-
sierte, bleibt die rot-schwarze Version des Speedcat Pro
jedoch grosstenteils den F1-Piloten und ihrer Crew vor-
behalten. Eine direkte Zusammenarbeit mit einem Auto-
hersteller hat auch Hikmet Sugoer auf die Beine gestellt,
Sneaker-Pionier aus Berlin, privat Fahrer eines roten
Porsche 912, Baujahr 1965. Mit seiner Premiummarke
Sonra kooperiert er mit Porsche Design, um seine Leiden-
schaft fUr legenddre Autos der Zuffenhausener wie den
Neunelfer in handgefertigten Sneakern zu verewigen.
Der Transfer liegt nahe: Edles Leder, pure Asthetik und
zeitlose Schénheit sind schliesslich Elemente, die bis heu-
te beide Fortbewegungsmittel perfektionieren — Sport-
schuh und Sportwagen.
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THE COLLECTIVE
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AUS DER NATUR GEFORMT
FUR GENERATIONEN GESCHAFFEN
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THE NEW G-CLASS.
NOW ELECTRIFIED TOO.

The Rise of Electric: Die neue G-Klasse ist mit ihren 45 Jahren Erfahrung im Gelande eine Ikone.
h erhaltlich als vollelektrische Variante mit einer Reichweite von bis zu 473 Kilometer und
aren G-Turn Funktion fiir Achsendrehungen, die Sie fiir jedes Abenteuer wappnet.
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