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Jacken im Biker-Style erleben ein
Revival sondergleichen — dank den
britischen Traditionsmarken Barbour

Belstaff sowie Matchless und
deren zahlreichen prominenten Fans

IRIS EUHN-SPOGAT TEXT

Erhaltlich bei DeeCee style

1953 liess sich Marlon Brando auf dem Set des
Biker-Epos «The Wild One» mit einer Matchless (oben)
ablichten. 61 Jahre spéter sind die Briten auf dem
Weg zu neuem Glanz - dank Kate Moss, die sich mit
einem Wild One Blouson auf Brandos Motorrad rikelt.

Therry Richardson (1). Matchless
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Fotos: Belstaff Fall Winter 2014 Womenswear (1), Beckham for Beistaff Fall Winter 2014 (3)

Barbours Erfolg hélt seit 1894 an -
weil Menschen, die fiir andere Ikonen
sind, die Marke tragen.

s herrscht ein wildes
Durcheinander von
Gerduschen, schril-
len, dumpfen, rat-
ternden, surrenden
und hdmmernden -
aber zugleich ist es
auch gespenstisch
still. Keine menschliche Stimme im gan-
zen Raum, dabei sitzen hier 80 Frauen
dicht an dicht hinter ihren Nihmaschi-
nen. Wir sind in der Fabrik, in der die
berithmten Wachsjacken von Barbour
hergestellt werden, von Hand, im Ak-
kord. Aufgeteilt in vier Teams, werden
aus den rund 50 Einzelteilen, die biindel-
weise aus der Zuschneiderei zu den Nih-
teams geliefert werden, Jacken angefer-
tigt: Etikette, Taschen, Laschen, Armel,
Kragen, Vorderteil, Riickenteil, Reissver-
schluss. Jede Néherin hat ihre Speziali-
tdt, ist blitzschnell. Je nach Modell - es
gibt 50 verschiedene Barbour-Jacken -
braucht ein Team 60 bis 90 Minuten pro
Stiick. Produziert wird im Dreiminuten-
takt. Das ergibt 3000 Jacken in der
Woche, 100000 pro Jahr.

Es ist kein Zufall, dass ein Besuch bei
Barbour in South Shields, einer kleinen
Hafenstadt 6stlich von Newcastle, grund-
sdtzlich nicht in einem gestylten Show-
room beginnt, sondern in der Produk-
tion. Sie ist der ganze Stolz der Familie,
das Herzstiick der Marke, die Quelle des
Geschiftserfolgs, der seit 1894 anhilt.
Und zwar nicht wegen gewieften Marke-
tings, sondern weil Menschen, die fiir an-
dere Ikonen sind, Barbour tragen oder
trugen: Lady Diana etwa. Kaum wurde
sie anno dazumal in der dunkelgriinen
Bedale, einer Freizeitjacke, abgelichtet,
sauste der Umsatz in die Hohe. Barbour-
Jacken wurden {iber Nacht zur Uniform
der Sloane Rangers, der Upper Class
Westlondons, und wenig spiter auch
zum Must-have der BWL-Studenten von
Hamburg bis St. Gallen.

Der neue Schwung hat Barbour verin-
dert: Auf einmal war die Marke hip. Kre-
ative wie Bella Freud, Alice Temperley
und lan Bergin (vormals Paul Smith) ver-
passten der Landmode einen urbanen
Touch. Und der japanische Designer
Tokihito Yoshida, engagiert fiir die Bar-
bour-Beacon-Heritage-Linie, liess die
Geschichte neu aufleben, indem er eine
Jacke im Militarylook von 1935 neu auf-
legte. Kein reiner Modegag, denn Bar-
bour hat withrend der beiden Weltkriege
dank Ordern der britischen Armee
prichtig floriert.

Drei Firmen, ein Stil. Geschichte steckt
auch in der Motorradkluft, welche die
Briten wiederentdeckt haben. Sie wird in
den Shops aufwendig inszeniert mit alten
Toffs und grandiosen Grossformaten
von Steve McQueen: Der amerikanische
Schauspieler posiert auf seiner Triumph
oder mit dreckverspritztem Gesicht,
zwar erschopft, aber zufrieden lichelnd
und im Ziel auf dem Boden liegend. Es
sind alles Originale. Der Mann trug nim-
lich Motorradkleidung von Barbour,
welche die Engldnder seit den fiinfziger
Jahren produzieren, als er 1964 an den
International Six Day Trials mitfuhr.

Mit einem guten Gespiir fiir die Sehn-
siichte moderner Stadtmenschen hat
Barbour vor drei Jahren Steve McQueen
und Jacken im Bikerstil neu lanciert und
damit selbst eine Lawine losgetreten:
Biker-Style- und Outdoor-Mode «made in
the UK» erlebt ein Revival sonderglei-
chen. Und die Jackenhersteller aus South
Shields haben michtige Konkurrenz be-
kommen: Belstaff und Matchless.

Barbour, Belstaff; Matchless - ein Stil,
drei Firmen. Alle drei sind britisch, alle
drei grosse Namen, alle drei mit langer
Tradition, alle drei zum Verwechseln
dhnlich, mindestens in dem, was sie tun.
Das International Washington Waxed
Jacket der aktuellen Steve-McQueen- »
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Fotos: Barbour (3), Frangois Gragnon / «Paris Matchs / La Galerie de I'Instant

Der Weg zur Luxusmarke scheint im
Fall von Belstaft kein strenger Aufstieg
zu sein, sondern eine Autobahn.

» Linie von Barbour gleicht dem Gordon
Jacket von Belstaff und gleicht dem Baker
Jacket von Matchless. So #dhnlich die
Jacken sind, so unterschiedlich sind die
Strategien, welche die drei Unternehmen
im Kampfum ihre Kundschaft fahren.

Unaufgeregt und selbstbewusst be-
schreitet Barbour einen Weg, der ldngst
eingeschlagen wurde. Nichts wird ver-
schenkt, an niemanden. Selbst die Ko-
nigsfamilie, zu der die Barbours seit
Jahrzehnten enge Beziehungen pflegen,
muss ihre Jacken bezahlen. Aus Prinzip
wird darauf verzichtet, hippe Zeitgenos-
sen fiir die Produkte anzuwerben. Steve
McQueen, der 1980 verstarb, ist «the one
and only».

Hohenflug - und Absturz. Ganz anders die
Strategen von Belstaff. Das britische Un-
ternehmen wurde 1924 von Eli Belovitch
und seinem Schwiegersohn Harry Gros-
berg in Staffordshire gegriindet mit der
Idee, hochwertige Bikerkluft anzubieten.
Die beiden Miénner verfiigten iiber ein-
maliges Know-how im Umgang mit ge-
wachstem Leder und gewachster Baum-
wolle. Innert kurzer Zeit gelang es ihnen,
Belstaff zum Synonym fiir wasserdicht
und Luxus im Markt zu etablieren: 1948
verkauften sie 40000 Modelle des Black
Prince Motorcycle Jackets innerhalb von
nur einem Jahr. Von da an lief das Ge-
schift wie am Schniirchen, bis es in der
Textilkrise Englands ins Stocken geriet,

Belstaff wire wohl vom Markt ver-
schwunden, hiitte der italienische Desi-
gner und Toff-Enthusiast Franco Ma-
lenotti das Label nicht gerettet. So richtig
zum Fliegen hat allerdings auch er es
nicht mehr gebracht - von zwei High-
lights abgesehen. Im Film «Aviator» trug
Leonardo DiCaprio eine Belstaff-Jacke.
Und 2008 liess sich der Schauspieler
Ewan McGregor als offizieller Botschaf-
ter von Belstaff einspannen - auf seine
eigene Initiative hin.

Im Juni vor drei Jahren begann bei
Belstaff abermals eine neue Ara. Franco
Malenotti verkaufte das Unternehmen
der Schweizer Labelux Group, der auch
Bally gehdrt. Tommy Hilfiger und Harry
Slatkin, ein amerikanischer Milliardér,
sind ebenfalls am Bikerlabel beteiligt. Mit
einem Mal ist die Marke wieder prisent -
Topprofis mit Riesenbudgets sei Dank.

Als Unternehmenschef fungiert Harry
Slatkin hiichstselbst. Er gilt fiir den Erfolg
von Tommy Hilfiger als wesentlich. Als
kreativer Kopf wurde der Designer
Martin Cooper, Ubername «the King of
Outerwear», verpflichtet. Dieser war von
1994 bis 2010 Designchef von Burberry
und hat gezeigt, was man mit einer tradi-
tionellen britischen Marke erreichen
kann, wenn man es richtig anstellt.

Cooper hat fiir Belstaff Ready-to-wear-
Kollektionen im Geist der Marke ent-
worfen, allerdings nicht aus dem wasser-
festen Baumwollstoff, fiir den Belstaff
beriihmt wurde, sondern aus feinstem
Python-, Alligator- und Kalbsleder. Alles
siindhaft teuer und richtungsweisend:
«Der Plan ist, aus Belstaff die nichste,
grosste und beste britische Luxusmarke
zu schaffen», so lasst sich Slatkin zitieren.
Sein Zeithorizont? «Es braucht so lange,
wie es braucht.»

Auf der Uberholspur. Dazu gehiren nicht
nur edle Jackenkollektionen, sondern
viel mehr: Taschen, Schuhe, Accessoires,
die Hingucker-Werbekampagne mit
Model David Beckham und Prisenz an
den wichtigen Modenschauen sowie na-
tiirlich eigene Flagship Stores. In Mai-
land, New York und London hat die neue
Fithrungsriege bereits eigene Laden er-
offnet, freilich ausschliesslich an AAA-
Lagen und mit Ware, in der sich auch
Leute wohlfiihlen, die nie auf ein Motor-
rad steigen wiirden.

Der Weg hin zur Luxusmarke scheint
im Fall von Belstaff kein strenger Auf- »
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Stars wie Tom Cruise oder Sean Penn
tragen Matchless wirkungsvoll zur
Schau - ohne dafiir bezahlt zu werden.

» stieg, sondern eine Autobahit zu sein.
Mussten die Belstaff-Kunden bei Harrods
bis vor kurzem noch in den fiinften Stock
hinauf, wo auch Fischerruten verkauft
werden, so konnte der Brand unter der
neuen Fiihrung blitzschnell in den ersten
Stock hinunterziigeln - zu Stella McCart-
ney. Dorthin passt Belstaff heute auch
preislich. Die Ware kostet zwischen 600
Franken (eine Wachsjacke) und 4500
Franken (eine Tasche).

Malenottis zweiter Auftritt. Werbetech-
nisch inszeniert sich Belstaff @hnlich wie
Barbour, mindestens von der Bildsprache
her: coole Motorradkluft im Stil der sech-
ziger Jahre, schwarzweiss. Allerdings
wird Barbour von den wenig bekannten
Fotografen Julian Broad und Sean Cook
abgelichtet und arbeitet mit ganz «ge-
wiohnlichen» Models. Belstaff hingegen
richtet mit der grossen Kelle an. Fotograf
ist Peter Lindbergh, das Model fiir die
neueste Kollektion David Beckham - un-
bestritten eine sensationelle und garan-
tiert eine sensationell teure Kommunika-
tionsstrategie.

Auch der Dritte im Bund der briti-
schen Toffkluft-Marken mit Ambitionen
richtet Gippig an: Matchless. Auch hier

sind Méanner am Driicker, die das Ge-
schift verstehen. Capo ist mit Franco
Malenotti (68) genau jener Toff-Enthusi-
ast, der in den neunziger Jahren Belstaff
gerettet und 2011 fiir geschitzte 95 Milli-
onen Pfund an Labelux verkauft hat. Als
CEO hat er seinen jiingeren Sohn, den
32-jahrigen Michele, ins Rennen ge-
schickt, sein Alterer, der 38-jihrige Ma-
nuele, ist weltweit fiir die PR zustdndig.

Auch sie stellen die lange Geschichte
des Brands und die Héhepunkte der Ver-
gangenheit ins Zentrum: 1899 als Motor-
radfirma gegriindet, wurde man be-
rithmt, weil Idole wie Marlon Brando, der
etwa auf dem Set des Biker-Films «The
Wild One» mit einer Matchless posierte,
oder James Dean die T6ffs gefahren sind.
1967 horte Matchless mit der Toffproduk-
tion zwar auf, die Malenottis sind aber
davon iiberzeugt, dass sie die Marke wie-
der bekannt und begehrt machen kénnen.
Die Pldne sind ambitis: Flagship Stores
und Expansion nach China, in die USA
und nach Brasilien. «Dort wichst das
Motorradbusiness schneller als in jedem
anderen Land», sagt Michele Malenotti,
selber ein Toff-Aficionado.

Fiirs Erste geht Matchless mit echter
Biker-Mode an den Restart, und zwar mit

Erfolg. Stars wie Tom Cruise, Sean Penn
oder Gerard Butler tragen die Jacken wir-
kungsvoll zur Schau. «Wir zahlen diese
Leute nicht», sagt Malenotti, «denen
gefillt einfach, was wir ihnen schicken.»
Anders als Belstaff, die sich wie Barbour
als Lifestyle-Label etablieren will, préipa-
rieren die Malenottis mit ihrer Mode nur
die Piste. In zwei, drei Jahren wollen sie
zuriick zu den Wurzeln und wieder eigene
Motorrdder herstellen. Die Maschinen
von einst spielen beim Relaunch der Kol-
lektionen denn auch eine zentrale Rolle
und sind fast so wichtig wie das Topmo-
del, das die Italiener unter Vertrag genom-
men haben: Kate Moss. «Sie reprdsen-
tiert, wofiir wir stehen wollen: Eleganz,
Luxus, Britishness», sagt Malenotti.

Volitreffer. Vom ersten Shooting mit Kate
Moss im letzten Jahr schickte Matchless
eine Handvoll Bilder in die Welt: die Frau
mit der legenddren Matchless Notting
Hill oder der Soho-Jacke. Grossartig po-
siert sie just auf jenem Motorrad, mit
dem Brando auch schon herumknatterte.
Wie bei den Jacken muss auch bei der
Kampagne genau hinschauen, wer Bel-
staff nicht mit Matchless verwechseln
will. Auch die Matchless-Kampagne, von
Starfotograf Terry Richardson aufgenom-
men, ist in Schwarzweiss gehalten und
im Stil der sechziger Jahre inszeniert.
Malenotti bejubelte den Volltreffer.
Darum bleibt er dabei. Bei der zweiten,
aktuellen Kampagne fiir die zweite, aktu-
elle Kollektion ist alles genau wie bei der
ersten: Kate Moss auf Brandos Motorrad,
fotografiert von Richardson, in Schwarz-
weiss. Neu ist nur, was sie tragt: mal das
Kensington Jacket Lady und mal den
Wild One Blouson Lady. @
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