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til hat im Klettern und im Bergsteigen meist

derjenige, der am besten verzichten kann:

auf Trager, Hochlager und Fixseile (,Alpinstil®),

auf das Festhalten an Haken (,frei“) oder auf
Pausen und Stirze (,rotpunkt”). Um Alpinstilfragen der
etwas anderen Art geht es in diesem Schwerpunkt -
Vorhang auf fir die Berge als Bihne.
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Relne
Formsache?

»,Man thut gut, zu der Hose einen ziemlich dicken Woll-
stoff zu verwenden, der zur Erhdhung seiner Festig-
keit mit etwas Baumwolle untermischt ist. Flr Fels-
klettereien ist es ganz praktisch, Knie und Gesaf} mit
Leder besetzen zu lassen.” So der damalige Tipp aus
einer Bergsteigerzeitung von 1835, wie man sich auf
dem Berg zu kleiden hat. Spezielle Outdoor- bzw. Al-
pinkleidung, die sich natiirlich kaum mit der heutigen
Funktionsbekleidung vergleichen ldsst, trugen Berg-
steiger erst ab den 1880er-Jahren, als die ersten Fach-
geschafte in Wien und Miinchen 6ffneten. Damals galt
das Motto: Weniger ist mehr, bzw. je schlichter, umso
besser. Gewohnlich hiefd das, mit Wolljanker, Flanell-
hemd und Lodenhose auf den Berg. Diese Zeiten sind
langst vorbei und man wird kaum jemanden finden,
der dem gdngigen Kleidungsstil von frither nachtrauert.

Flr eine lange, sehr lange Zeit galt bei der Bergsport-
bekleidung der Spruch ,form follows function”: Funk-
tionieren miissen die Klamotten — wie sie aussehen,
ist zweitrangig. Natiirlich gab es auch im Bergsport
Moden: Als in den 1970er- und 1980er-Jahren das

N
Hommage an Wolfgang Giillich, Kurt Albert und Co.:
Statt dezenter Farben und Funktionsbekleidung
treffen beim Karntner Kletterfestival ,King of Kanzi”
Leo-Prints, Neonfarben und Spandex-Leggings
aufeinander. Das Kletterfestival, bei dem 8oer-Jahre-
Outfits mindestens genauso wichtig sind wie
Schwierigkeitsgrade, findet Ende Oktober 2021 am
Faaker See statt.

Welche neuen Trends, Farben und Schnitte
angesagt sind, lasst sich langst nicht mehr nur
auf den Pariser und Maildnder Fashion Weeks
ablesen: Auch an den Standpldtzen und auf Ski-
touren-Klassikern steht Fashion hoch im Kurs.
Bergsport und Mode gehdren heute ganz selbst-
verstandlich zusammen. Wann wurde Hightech-
Kleidung salonfahig? Und gerdt beim Fokus auf
Asthetik die Funktion ins Hintertreffen? Astrid
Schliichter hat sich in der Branche umgehort.

Sportklettern boomte, kleideten sich die Vertreter
ihrer Zunft in bunten Leggings und Batik-Shirts - in
groftmoglicher Abgrenzung zu den wandernden Joch-
bummlern in ihren Kniebundhosen. Die knalligen
Kletterschuhe der ,Freaks” waren damals so angesagt,
dass man sie auch in Discos zu Gesicht bekam. Gleich-
zeitig ermoglichten neue Fertigungsmethoden immer
leichtere und funktionellere Bergsportbekleidung, und,
mit der Farbexplosion in den 1990er-Jahren, auch im-
mer buntere. Aber keine dieser Moden ist im Riickblick
so tiefgreifend wie das, was wir seit der Jahrtausend-
wende erleben.

Heutzutage ist Bergsportmode keine Gegenbewe-
gung mehr. P1otzlich sind Bergsportler nicht mehr von
urbanen Trendsettern zu unterscheiden. Funktions-
bekleidung verschmilzt nahtlos mit Streetwear. Mit
Mammut-Extreme-Jacke zur Arbeit, das Karohemd von
Schoffel zur Geschdftsbesprechung und die Salewa-
Softshell-Jacke fiir den trockenen und warmen Heim-
weg, der wohl kaum iiber den Mount Everest fiihren
wird. Funktionsbekleidung ist in, nicht nur am Berg,
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Foto: Ortovox Sportartikel GmbH

,Der Bergsport hat sich demokratisiert, es geht der

+ ,Design andert sich. Werte bleiben.” Mit diesem Slogan feierte Ortovox

40 Jahre Firmengeschichte und erinnert mit den 8oer-Jahre-Styles an die

modischen Anfidnge des Taufkirchner Unternehmens.

sondern iiberall: im Biiro, im Alltag, beim Stadtbum-
mel, auf Reisen, und immer haufiger auch als Stilzitat
auf den Laufstegen der Mode-Hauptstddte. Da ist es
nicht weiter verwunderlich, dass eine Kernmarke des
Bergsports, wie The North Face, plotzlich gemeinsame
Sache mit Gucci macht, dem Inbegriff italienischer Lu-
xus-Mode. Mit Erfolg — die Kampagne war Gesprachs-
thema und erzeugte in den sozialen Netzwerken 8o
Millionen Impressions. Kommt der eingefleischte
Bergfex tatsdchlich mit diesem Imagewechsel klar?
Michael Horsch, Vizeprasident bei The North Face fir
Produkt & Marketing: ,Das ist genau das Ding, dass die
Bergsportler immer noch ein recht miefiges Image mit
sich herumtragen - leider. Das fdngt beim Karohemd
an und hort bei der klassischen, beigefarbenen Zip-off-
Hose auf. Das alles iber den Haufen zu werfen und aus
einem anderen Blickwinkel zu betrachten, um Outdoor
in ein komplett anderes Licht zu riicken, ist Gucci ex-
trem gut gelungen. Denn am Ende soll Outdoorsport
doch Spafl machen. Aber klar, es gibt bestimmt Men-
schen, die sich daran storen.” Natiirlich kann man da-
von ausgehen, dass The North Face dieses Anbandeln
mit der Haute Couture genauso gut kalkuliert hat wie
die hohen Summen, die das Unternehmen zuletzt in
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Mehrheit aller Menschen mehr um das Erlebnis als
um die reine Performance am Berg. An dieser Ziel-
gruppe orientieren sich mittlerweile auch die tech-
nischsten Marken. Alle Marken legen neben der
technischen Komponente auch auf das Design und
die Farben ihrer Produkte Wert.”

Thomas Aichner, Marketingdirektor bei Salewa

die Entwicklung einer neuen Hardshell-Membran (,Fu-
turelight”) gesteckt hat. Denn, so fahrt Horsch fort: ,\Wir
wollen den Outdoorbereich der Zukunft kreieren und
neue Zielgruppen erschliefen. Man braucht fiir seine
Auszeit drauflen nicht zwingend irgendwelche hoch-
technischen Produkte. Ich ziehe einfach meine Jeans
und ein T-Shirt an, habe Spafl und finde eine Verbin-
dung zur Natur. Vielleicht denkt man am Ende sogar
zweimal dariber nach, was man zu Hause einkauft,
macht sich Gedanken iiber Umwelt und Nachhaltigkeit
und schafft eine neue Verbindung zu Outdoor.”

Asthetik als Funktion

The North Face ist nicht die einzige Bergsport-
marke, die nicht (nur) iiber immer bessere Funktionali-
tdt, sondern iiber Mode und Image den Weg zu neuen
Kundenkreisen sucht. Dass dieser Weg teils auf wenig
Gegenliebe bei der Kernkundschaft stofit, musste zu-
letzt auch Mammut erleben. Die Schweizer Traditions-
firma, 1862 gegriindet und bekannt fiir den Claim ,Ab-
solute Alpine“, stand in der Kritik, weil man sich statt
auf neue technische Innovationen immer mehr auf
modisches Design konzentrierte. Rebecca Klee, Head
of Urban Apparel bei Mammut, findet jedoch, dass das
eine das andere nicht ausschlieflen miisse: ,Perfor-
mance- bzw. Funktionsbekleidung unterliegt nun mal
auch Trends - sei es nun hinsichtlich der Materialien,
Farben oder auch Features und Silhouetten. Und: Jede
Industrie braucht Innovation. Die Welt verdndert sich
und so auch die Anforderungen der Konsumentinnen
und Konsumenten.” Auch fiir Thomas Aichner, Marke-
tingchef von Salewa, kann ein Fokus auf Funktionalitdt
allein nicht erfolgreich sein: ,Das Angebot an Marken
und Produkten ist heute so breit gefichert, dass man
alle moglichen Kombinationen zwischen Design und
Technizitdt findet. Grundsdtzlich gilt sicherlich, dass
alle Marken neben der technischen Komponente auch
auf Design und Farben ihrer Produkte Wert legen.”

Diese Wechselbeziehung funktioniert iibrigens
in beide Richtungen. Nicht nur die Bergsportbranche
schielt auf die Modemacher, die High Fashion lasst

2020 Vvs. 1910: Die von Eckenstein 1910 entwickelten zehn-
zackigen, zweiteiligen Steigeisen waren viele Jahre bewdhrter
Standard. Heute konkurrieren Hersteller mit Steigeisen aus

Aluminium oder Stahl um Gewicht und PackmaR. +

sich zunehmend auch von Funktionsbekleidung inspi-
rieren. Philipp Ferstl, Senior Manager Sportsmarketing
& PR bei Adidas Outdoor, hat dafiir eine simple Erkla-
rung: ,Outdoor als Lifestyle und Lebensgefiihl ist schon
seit mehreren Jahren ein Teil des Selbstverstindnisses
von Outdoorkonsumenten. Outdoorbekleidung wird
schon ldnger auch im Alltag und im urbanen Umfeld
getragen, um dieses Lebensgefiihl nach aufien prasent
zu machen. Dass der Outdoortrend auch seitens der
Fashion-Szene aufgegriffen wurde, beschleunigt diese
Entwicklung momentan.”

Mode oder Funktion — welchem Diktum folgen
die Sportartikelhersteller? Briitet man vielleicht sogar
mehr dariiber, welche Farben sich besonders gut ver-
kaufen kdnnten, anstatt sich iiber Passform und Lang-
lebigkeit Gedanken zu machen? Bei Schoffel, einem der
grofiten Ausriister in Deutschland, vergehen von der
ersten Konzeption bis zum fertigen Kleidungsstiick im
Laden zwei bis zweieinhalb Jahre. Irmgard Beck leitet
das Creative Design bei den Schwabmiinchnern und
trennt bei Neuentwicklungen zwischen technischer In-
novation und Asthetik. Dabei wird nicht das eine dem
anderen untergeordnet, sondern beide haben ihren
Zweck: ,Innovation hat den Auftrag, die Sportler und
Sportlerinnen in ihren Outdooraktivititen zu unter-
stiitzen oder die Performance zu verbessern. Innova-
tion darf aber nicht auf Druck als Muss impliziert wer-
den, sondern nur dann, wenn sie den Kundennutzen
erh6ht. Die modische Asthetik hingegen hat die Auf-
gabe, die Personlichkeit der Athleten und Athletinnen
zu unterstreichen, nicht aber zu ibertiinchen oder zu
verkleiden.” Beck beobachtet ihre Kundschaft direkt bei
ihren Aktivitaten am Berg und halt sich bei der Planung
einer neuen Kollektion eng an den Kundennutzen.

,Modische Asthetik hilft dabei, sich den eigenen Stim-
mungen und Aktivititsleveln entsprechend zu kleiden.
So kann ich mich mit einem hdheren Aktivitdtslevel
progressiver und performanter kleiden, oder ich wah-
le gedecktere Farben flir eine moderate Sporteinheit
in bequemer, sogar ldssiger Kleidung®, so Beck. Doch
selbst dann, wenn Asthetik als Ausdrucksmittel der
PersOnlichkeit dient, so unterliegt diese auch im Berg-

1 Bergsteigen zu Pionier-Zeiten: Hermann Huber

1955 mit ,moderner” Ausriistung im Nationalpark

Huascardn in der Cordillera Blanca, Peru

»,Modische Asthetik hilft dabei, sich den eigenen Stim-
mungen und Aktivitdtsleveln entsprechend zu kleiden.
So kann ich mich mit einem hoheren Aktivitatslevel
progressiver und performanter kleiden, oder ich wahle
gedecktere Farben fiir eine moderate Sporteinheit in
bequemer, sogar lassiger Kleidung.”

Irmgard Beck, Lead Creative Design bei Schoffel
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Urban Outdoor: Mit der 700-Euro-Hardshell durch Auf Retro-Tour: mit Hanfseil, Baum-
die Stadt flanieren? Klar, was sonst! So sehen woll- und Lodenkleidung zuriick in die
immer mehr Hersteller das Marktpotenzial von Vergangenheit. Flr das Foto ein Blick-
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sport den Gesetzen der Modebranche. Man weif3, wie
vielfdltig und schnelllebig Modezyklen bzw. -trends
heutzutage sind: Eine Trendwende hailt so lange an,
bis ein Plateau erreicht ist. Dann ist der Trend zur
etablierten Mode geworden — und der niachste Trend
kommt in Bewegung. Und wie verhdlt es sich im Sport-
bereich? Die Leadzeiten sind wesentlich ldnger als
bei Mode und liegen z. B. bei Salewa laut Aichner bei
durchschnittlich 18 Monaten.

»Slow Quality”
statt ,Fast Fashion”“

Das hat, so Aichner, tatsdachlich mit den techni-
schen Eigenschaften der Produkte und Stoffe zu tun.
Zudem wiirden Kunden wieder vermehrt nach lang-
lebigen Produkten suchen, die nicht nach einer Saison
aufler Mode sind. ,Fast Fashion“ wird in den Bergen
mehr und mehr von ,slow quality” abgeldst. Bei Orto-
vox kalkuliert man die Mindestlebensdauer eines haus-
eigenen Produktes mit vier Jahren, wobei es auch zahl-
reiche Produkte gibt, die sich fast unverandert dariiber
hinaus gehalten haben. ,Unsere Produkte sollen lang-
lebig sein, nicht nur durch ihre Qualitit, sondern auch
durch ihr Design. Unsere Farbkarte wird stetig fortge-
fihrt und saisonal nur um wenige Farben erneuert
oder erweitert. Ein Konzept, das wir schon die letzten
zehn Jahre so pflegen®, erklart Katrin Denk, Team Lead
Design und Innovation bei Ortovox. Das Taufkirchner
Unternehmen, das zur Schwan-Stabilo-Gruppe gehort,
dient als Paradebeispiel dafiir, wie weit es der Berg-
sport ins Tal geschafft hat. Als einstiger Nischenher-
steller fiir Lawinensicherheitsausriistung hat sich die
Marke, zumindest im siiddeutschen Raum, sichtlich
im Bereich der innerstadtischen Alltagsbekleidung

Urban-Lifestyle-Kollektionen.
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etabliert. Ein Trend, der gegenwartig auf einen Hohe-
punkt zusteuert — speziell in der Bergsportbranche —,
ist das Thema Nachhaltigkeit. Outdoorfirmen setzen
viel daran, bei der Entwicklung und Produktion neuer
Kollektionen den 6kologischen Fuflabdruck so gering
wie moglich zu halten. Zurtick zu Naturfasern, Recyc-
lingfdhigkeit, kein Einsatz chemischer Stoffe wie PFC
oder PFOA, ressourcenschonende Verarbeitungs- und
Farbeverfahren. Natiirlich sollen diese Errungen-
schaften auch in den entsprechenden Kollektionen
sicht- und vorzeigbar sein. Bei Ortovox heifit es dazu:
,In einem Zeitalter, wo nicht mehr nur wir auf natirli-
che Materialien mit moglichst wenig Chemie setzen, ist
es naheliegend, die Natiirlichkeit unserer Materialien
auch optisch nach auflen tragen zu wollen. Wir wol-
len Produkte mit hochster Funktion bieten, jedoch mit
einem natiirlichen, entspannten Look.“ Auch Rebecca
Klee von Mammut verweist auf diese Zusammenhange:
,Die Stichworte lauten: Digitalisierung und 3D-Entwick-
lung. Materialien und Produktionsprozesse entwickeln
sich weiter. Verfahren wie nachhaltiges Farben (Dope
Dye) und die Verwendung recycelter Materialien sind
allgegenwartig. Naturmaterialien wie Kork und Hanf
oder biobasierte Kunststoffe halten verstarkt Einzug,
etwa als Zwischensohle oder im Rucksackbereich — und
werden selbstredend nach auflen sichtbar verarbeitet.

Und der ndchste Trend steht schon vor der Tir.
sRecycling, Wiederverwerten und Reparieren sind im
Kontext von Kreislaufwirtschaft relevant”, sagt Klee
von Mammut. Bei Schoffel besteht der Kern von Nach-
haltigkeit heute wie frither darin, ein Produkt mog-
lichst lange zu nutzen. Wenn der Kundennutzen eines
Produktes klar im Fokus steht, schafft man es, dass
Kleidungsstiicke zu Lieblingsteilen werden und lange
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fang - bei Sturm, Regen und Schneefall
wird man sich aber wohl doch die drei-
lagige Hardshell wiinschen.

getragen, um dieses Lebensgefiihl auch nach aufien prasent zu machen.”

Philipp Ferstl, Senior Manager Sportsmarketing & PR bei Adidas Outdoor

,Ooutdoorbekleidung wird schon langer auch im Alltag und im urbanen Umfeld

INFO

In unseren drei Service-
stellen kénnt ihr vom
LVS bis zum Klemmbkeil
die ganze Bandbreite
an Bergsportausristung
glinstig ausleihen!

L
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getragen werden - outdoor und auch gerne im Alltag.
Dementsprechend riickt der Multifunktionsgedanke
auch zunehmend in den Vordergrund - wieder, muss
man sagen. Eine Jacke fiir alle Disziplinen am Berg, so
wie friiher, als kaum Auswahl in den Laden hing. Sogar
das Verleihen von Ausriistung wird fiir Hersteller zu-
nehmend attraktiv. Ortovox arbeitet im Bereich Not-
fallausriistung schon seit Jahren mit verschiedenen
Partnern zusammen, die die Ausriistung zum Verleih
zur Verfiigung stellen. Auch in der Bekleidung soll es
bald erste Pilotprojekte geben.

Nachhaltigkeit
sichtbar machen

Es ist schwer abzuschdtzen, wo diese Trendwen-
de die Bergsportbekleidung, aber auch den Bergsport
selbst, hinfithren wird. Kann der gegenwartige Trend

,Nachhaltigkeit” auch tatsdchlich zu einem nachhal-
tigeren Lebensstil fiihren oder ist er nur eine perfide
Variante, um weiteres Wachstum zu erzeugen? Positiv
festzuhalten ist, dass die aktuellen Modetrends im
Bergsportbereich auch auf die Alltagsmode abfirben

- und damit die Diskussion und das Bewusstsein we-
cken, umwelt- und sozialvertrdaglicher zu produzieren
und zu konsumieren. So ist die Debatte um PFC in
Bekleidung ganz wesentlich auf die Outdoorherstel-
ler zuriickzufiihren, die hier Vorreiter der gesamten
Branche sind. Und wie beeinflusst die Mode das Berg-
steigen selbst? Sind die Berge tatsdchlich nur noch ein
Laufsteg, um das neueste Equipment auszufiihren?
Thomas Aichner von Salewa hat diesbeziiglich seine
Beobachtungen gemacht. Er sieht die Zahl der ernst-
haften Bergsteiger schwinden, sie seien kaum mehr die
Primarzielgruppe der Marken. ,,Der Bergsport hat sich

21

Foto: Giinter Kast

demokratisiert, es geht der Mehrheit aller Menschen

mehr um das Erlebnis als um die reine Performance am

Berg. An dieser Zielgruppe orientieren sich mittlerwei-
le auch die technischsten Marken.” Jiingere Menschen

seien tendenziell weniger an Dogmen und Traditionen

gebunden. Sie gingen mit Turnschuhen dorthin, wo

ein traditioneller Wanderer langst Bergstiefel tragen

wiirde. Das ist nicht nur eine Frage von Unerfahrenheit
versus Sicherheit, sondern Ausdruck einer sich wan-
delnden Kultur. Aichner vergleicht das mit der Art, zu

fotografieren: ,Denken wir nur an die Bedeutung der
sozialen Netzwerke: Jingere Menschen fotografieren,
um live zu posten. Altere Semester machen ein Erin-
nerungsfoto.” Sicher scheint in diesen bewegten Zeiten

nur eines: Der nichste Trend kommt bestimmt. ©.;

ZUR PERSON

Astrid Schliichter

Astrid Schliichter ist freie Journalistin und
gelernte Modedesignerin. Sie schreibt
flr mehrere Fachmedien im Sportbereich,
insbesondere tiber Materialien, Design
und neue Technologien. Die Berge selbst
erkundet sie mit dem Mountainbike,
beim Wandern, Klettern oder Laufen. Im
Winter geht “s seit diesem Jahr mit dem
Splitboard auf den Berg.
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Berge als Business

. . . . . . . STECKBRIEF
Die Kamera ist ihr standiger Begleiter am Berg. Jeder Schritt,

. . . . . . Name sy s

jeder Tritt wird fir die Follower dokumentiert. Was treibt Blogger Blogge ;a“neKraft&Veronika]ohn 2

. . . . . ame bergh 2

. in der Bergsportszene an, was sind ihre Ziele — und was die Angefangen jun; Zi :sen E
I g

Schattenseiten? Wir haben bei zwei Influencerinnen und einem Be"'fSporrmssenschamen i

O AUSJUNKT LAUFSTEG BERG

YouTuber nachgefragt.

SCHWERPUNKT LAUFSTEG BERG

Interview: Rabea Ziihlke
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Auswelcher Motivation heraus hastdu deinen
Kanal AlpineFex auf YouTube und Instagram
gestartet?

In Amerika gab es schon viel frither
personliche Videoblogs iiber Reisen, Sport
oder Erndhrung, in Deutschland im Berg-
sportbereich aus dieser dynamischen Per-
spektive allerdings noch nicht. So wollte
ich mit den Tourenvideos einen Mehrwert
flir Bergsteiger schaffen. Anders als viele
andere YouTuber lege ich nicht nur Musik
drunter, sondern kommentiere die Touren
live und weise auf Schwierigkeiten, Gefah-
ren oder die Steilheit hin, um die Sicherheit
fiir die Zuschauer zu erh6hen.

Was sind die Sonnen-, was die Schattensei-
ten der Selbstinszenierung?

Ich stehe schnell in der Kritik, wenn
etwas passiert — wie bei einem Skitouren-
Video diesen Winter. Obwohl ich alles
nach bestem Gewissen dokumentiert und

auf Gefahren hingewiesen habe, wurde ich
fiir Unfdlle von einer lokalen Zeitung ver-
antwortlich gemacht und Tatsachen wur-
den verzerrt dargestellt. Manche meiner
Techniken entsprechen nicht der aktuellen
Lehrmeinung - allerdings kommuniziere
ich das. Jeder muss selbst die Verantwor-
tung fiir sich ibernehmen. Zudem werden
Blogger kritisiert, ,Geheimtipps“ zu verra-
ten, obwohl alle meiner verfilmten Touren
in Fiihrern oder auf Portalen verdffentlicht
sind. Ein weiterer Aspekt ist, dass ich oft
erkannt werde. Doch der Schliissel zum Er-
folg der Videos ist die Personlichkeit, iiber
welche die Leidenschaft zum Bergsport
transportiert wird.

Auf der anderen Seite bekomme ich
von den Zuschauern viel Zuspruch: Ich
gebe ihnen Motivation, in einigen Fdllen
sogar Hoffnung nach schweren Schick-
salsschldgen. Das beriihrt mich. Friher
waren die Kommentare sicherlich auch
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Bestdtigung. Wenn mehrere Hundert kom-
mentieren, wie toll du bist, schmeichelt
das. Inzwischen habe ich die Kommentar-
Funktion deaktiviert, die Like- und Abon-
nentenzahl verborgen. Damit bin ich selbst
fiir meine , Bestatigung” zustindig, werde
nicht mehr von externer Seite bewertet. Ein
weiterer netter Nebeneffekt des Bloggens
ist, dass man mit Herstellern zusammen-
arbeiten kann und interessante Produkte
testen darf.

Was bedeutet Erfolg fiir dich?

Mir geht es mittlerweile nicht mehr
um Likes, Aufrufzahlen oder Abonnenten.
Vielmehr mochte ich schone, abwechs-
lungsreiche Videos mit hohem Mehrwert
veroffentlichen. Ich habe zum Beispiel den
Wettersteingrat dokumentiert, der im Ver-
gleich zu manchen Mainstream-Touren we-
nig Aufrufe hat. Dieses Video macht mich
gliicklich, weil es von den Aufnahmen und
dem Schnitt sehr gelungen ist.

Was ist dein langfristiges Ziel mit dem Blog?

Es gibt kein langfristiges Ziel, wie
zum Beispiel mehr Reichweite. Ich habe die
YouTube-Szene im Bergsport durch meinen
Kanal in den letzten Jahren maf3geblich ge-
pragt, aber langsam sptre ich, dass ich die
Touren wieder vermehrt fiir mich machen
mochte — ohne die Kamera dabei zu haben.

Aus welcher Motivation heraus habt ihr den
Blog und den Instagram-Account Berghasen
gestartet?

Wir haben uns beim Sportstudium
kennengelernt und bemerkt, dass wir
dhnliche Interessen haben. Von da an ha-
ben wir zusammen Berg-, Kletter- und Ski-
touren unternommen und die Touren auf
unserem Blog berghasen.com beschrieben.
Gleichzeitig gab es bis dahin niemanden,
der fiir Bergsportler fundierte, wissen-
schaftliche Inhalte lieferte: Wie bereite ich
meinen Korper auf die Belastung am Berg
vor? Wie verbessere ich meine Ausdauer?
Wie trainiere ich nach einer Verletzung?
Diese Fragen wollten wir als Sportwissen-
schaftlerinnen beantworten und unseren
Lesern einen Mehrwert liefern.

Koénnt ihr von eurem Blog leben?

Ich denke, es wiare moglich, wenn
wir uns voll und ganz dem Blog hingeben
wiirden. Wahrscheinlich miissten wir dann
aber Kooperationen annehmen, die wir ak-
tuell absagen.

Wodurch kommen die meisten Einnahmen?
Die lukrativsten Kooperationen sind
fiir uns jene mit Tourismusregionen. Dafiir,
dass wir Touren und Aktivitdten beschrei-
ben und die Region in unsere Kommunika-
tion einbeziehen, erhalten wir ein Honorar.

Leider sind diese Koops sehr unregelmafig,
so ist es schwierig, langfristig zu kalkulie-
ren. Zudem verdienen wir an einmaligen
sowie langfristigen Kooperationen aus der
Sportartikelbranche. Die schénste Einnah-
mequelle: Als Sportwissenschaftlerinnen
bieten wir individuelle Trainingspldne an.
Aktuell betreut jede von uns etwa zehn Ath-
leten.

Was sind die Sonnen-, was die Schatten-
seiten der Selbstinszenierung?

Wir haben in den letzten Jahren die
Erfahrung gemacht, dass Bilder, auf denen
Personen zu sehen sind, besser ankommen.
Das ist der Hauptgrund, weshalb wir auf
den meisten Bildern zu sehen sind. Aber
wir haben nicht das Gefiihl, dass wir uns
selbst inszenieren (missen). Klar, wir be-
schreiben auch, was wir subjektiv auf Tour
erlebt haben, aber grofiteils geht es um die
Fakten - vor allem in unseren sportwis-
senschaftlichen Artikeln. Ich denke, wir
sind erfolgreich, weil wir das authentisch
ritberbringen und fachliches Know-how
haben. Und an Tagen, an denen es uns kei-
nen Spafl macht, posten wir einfach nichts.
Wir haben nicht den Zwang, standig etwas
zu verdffentlichen, weil wir nicht komplett
von unserem Blog oder von Instagram ab-
hangig sind.
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Was bedeutet Erfolg fiir euch?

Der grofite Erfolg fiir uns sind posi-
tive Riickmeldungen unserer Leser und
Follower auf Postings und Artikel. Es ist
ein schones Gefiihl, wenn unsere Inhalte
etwas bewirken konnen. Sei es, dass sich
die Ausdauer des Lesers verbessert hat,
dass seine Knieschmerzen beim Bergabge-
hen nachgelassen haben oder ihn eine von
uns empfohlene Tour begeistert hat. Ohne
diese Riickmeldungen miissten wir die
Sinnhaftigkeit unserer Arbeit stark infrage
stellen. Zum Glick bestdrken uns unsere
Leser regelmaflig, weiterzumachen.

Was ist euer langfristiges Ziel mit dem Blog?

Wir mochten uns noch starker als
sportwissenschaftliches Fachportal posi-
tionieren. Berghasen.com soll eine An-
laufstelle fiir Bergsportler aller Art sein:
fiir solche, die sich mit und auf den Bergen
gesund halten wollen, fiir jene, die ambiti-
onierte Ziele wie einen Trailrunning-Wett-
kampf verfolgen - aber auch fiir Einsteiger.
Jeder soll fiir sein Niveau Tourenvorschldge
und Trainingstipps erhalten. Wer individu-
ell betreut werden mochte, kann auch in
Zukunft eine Trainingsplanung von uns in
Anspruch nehmen.
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> INTERVIEW FLORI SCHUSTER

Streifzug durch

die Bergmode

1913 erOffnete August Schuster in der
Miinchner Rosenstrafie am Marienplatz
das gleichnamige Sporthaus fiir Berg-
steiger. 1984 ibernahm Enkel Flori Schuster
die Leitung und fiithrte die Geschadfte

bis zum letzten Mdrz. Von Lederhosen und
Lodenkotzen hin zu Neonfarben und
Leggings: ein Gesprdch Uiber 100 Jahre Berg-
sportmode.

Interview: Christian Rauch, Fotos: Archiv Sporthaus Schuster, Solveig Eichner
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Seit Generationen in Familien-
hand: 1913 griindete August
Schuster das Sporthaus, dann
{ibernahm sein Sohn Gustl die
Leitung. AnschlieRBend flihrte
Enkel Flori Schuster das Ge-
schéft, bald wird es sein Sohn
Benedikt (ibernehmen.

«
Im Trend der Zeit: August
Schuster in Lederhosen, wei-
Rem Hemd, Lodenjacke und
Bergschuhen - fiir die Werbe-
fotos vor 100 Jahren sal sogar
der Griinder vor der Kamera.

Herr Schuster, vor gut 100 Jahren lief sich
Ihr Grofsvater August in Lederhosen, weiflem
Hemd, Lodenjacke, in Bergschuhen und mit
Eispickel fotografieren. War dies die (libliche
Bergbekleidung?

Nicht wirklich, das waren damals
schon Fotos, die hiibsch aussehen sollten.
Wobei Lederhosen zu dieser Zeit wirklich
als Berghosen im Sortiment waren - ich
finde sie sogar heute noch praktisch. Al-
ternativ gab es Hosen aus Cord, als Uber-
fallhose bzw. Knickerbocker, also kiirzer
und so weit, dass sie ein Stiick weit Giber
Socken bzw. Stiefel hingen. Eine Loden-
jacke war bergtauglich. Ein weifles Hemd
mit Kragen hédtte man aber nicht getragen,
sondern eher ein kurz- oder langdrmliges
Baumwollunterhemd mit einer kurzen
Knopfleiste.

Das klingt eigentlich sehr bequem?

Das war es durchaus. Und besser
als der Tweedanzug, den die ersten eng-
lischen Bergsteiger im 19. Jahrhundert in
die Alpen brachten. Denn Tweed eignete
sich vielleicht fiir den Walk im britischen
Landregen, nicht aber fiir Klettereien in den
kalten Alpen. Es gab aber vor allem mit den
Unterhemden aus Baumwolle ein Problem:
Sie zogen den Schweif} vom Koérper ab und
saugten ihn auf. Ein Baumwollunterhemd
war also schnell klatschnass, wurde schwer
und auf der Haut wurde es saukalt. Man
konnte es also bestenfalls gegen ein trocke-
nes Hemd wechseln und hoffen, das nasse
wiirde bald wieder trocknen. Und Loden ist
zwar durchaus wasserabweisend, aber auf
Dauer nicht regendicht.
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,Lederhosen waren
damals als Berghosen
im Sortiment — ich
finde sie sogar heute
noch praktisch.”

Aber irgendwann kam die Funktionskleidung
und hat das Problem geldst?

Ja, aber dafiir brauchte es erst die
Kunstfasern, die seit der vorletzten Jahr-
hundertwende entwickelt wurden. Stoffe
aus synthetischen Fasern setzten sich bis in
die Mitte des vorigen Jahrhunderts auf dem
europdischen Markt durch. Kunstfasern
transportieren im Unterschied zur Baum-
wolle die Feuchtigkeit nach auflen, wo sie
abtrocknen kann - eben eine ,,Funktions-
kleidung". Tragt man davon verschiedene
Schichten ibereinander — Unterwasche, Iso-
lationsschicht und Windschutz, das soge-
nannte Layering oder Zwiebelprinzip —, wird
der Schweif3 von der Haut wegtransportiert.
Und dadurch, dass man eine oder zwei
Schichten einfach ausziehen kann, sollte
man das Schwitzen generell reduzieren —
der Reif3verschluss, der ab der Nachkriegs-
zeit ebenfalls zur Massenware wurde, mach-
te das leichter moglich als die friiheren
Knopfe.

~ITweed eignete sich fir
den Walk im britischen
Landregen.”

Der Funktionskleidung haben wir auch ne-
onleuchtende Skianziige zu verdanken ...
Kunstfasern lieflen sich in der Tat
leichter und flexibler farben. Zu den bis
dahin gebrduchlichen Braun-, Schwarz-
und Marineblauténen in der Bergsportbe-
kleidung kamen Farben wie griin, gelb oder
rot. Rotfarbige Kleidung wurde rasch auch
ein Sicherheitsaspekt, vor allem im Winter.
Neonleuchtende Skianziige waren wohl der
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Stilvoll an der Wand:
von der rosafarbenen

Socke bis zum lilafar-

benen Klettergurt.
Colour-Blocking ist in
den 8oern angesagt.

Lederschuhe, Knicker-
bocker, Strick-

pullover - jetzt fehlt

nur noch der Brust-
gurt im Klettergarten.

v
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vorldufige ,H6hepunkt“ in den Achtzigerjahren. Seit-
dem kommen Neonfarben immer mal wieder, wurden
aber nie zum Massengeschmack.

Wie wichtig sind Stil und Design bei der modernen Berg-
mode?

Funktion und Niitzlichkeit haben, denke ich,
immer Vorrang behalten. Doch Farben und Schnitte
folgten schon auch einem Zeitgeist. Stilistisch beein-
flussten sich Sportmode- und Moderichtungen immer
wieder gegenseitig. Zum Beispiel farbte aus dem Ten-
nisboom der Achtziger- und Neunzigerjahre der Turn-
schuh- und Sneaker-Trend stark auf die Straenmode
ab. Ich erinnere mich, dass es auch Sneaker mit Kletter-
schuhoptik gab. Im Winter setzte sich die Snowboard-
mode erst stark von der Skihose ab, spater befruchteten
sich beide Branchen wieder. Und immer wieder gab es
Phasen, da war es ,,in“, bestimmte Outdoormarken auch
im Biergarten und auf der Strafle zu tragen.

,1083 kaufte Schuster 79 Gore-Tex-
Anoraks ein. Am gleichen Tag noch
gingen 78 weg, Gore-Tex war auf
einmal zum ,Renner‘ und von da an
zum Gattungsbegriff geworden.”

Nicht jeder Trend setzte sich gleich durch. Gore-Tex soll
am Anfang ein ziemlicher Ladenhdiiter gewesen sein.

Ende der Siebzigerjahre war das neuartige Mate-
rial noch nicht ausreichend gut verarbeitet und nicht
so wasserdicht, wie die Hersteller versprachen. 1983
kaufte Schuster noch einmal genau 79 Gore-Tex-Ano-
raks ein, obwohl die Geschdftsleitung Sorge mit der
Preislage hatte. Die Mitarbeiter dekorierten ein Schau-
fenster, in der Stiddeutschen Zeitung schalteten GORE,
Schoffel und wir eine grofle Anzeige. Am gleichen Tag
noch gingen bei uns von den 79 Anoraks 78 weg, Gore-
Tex war auf einmal zum ,Renner” und von da an zum
Gattungsbegriff geworden.

Das Sporthaus Schuster war immer stolz auf seinen Ser-
vice wie die Anderungsschneiderei oder die Reparatur-
werkstatt. Sind solche Dienstleistungen noch zeitgemdf3?
Absolut. Von Funktionskleidung kann man doch
nur sprechen, wenn sie auch wirklich passt. Und unsere
Reparaturen an Schuhen, Rucksdcken und Bekleidung
sorgen fiir Langlebigkeit und sind damit ein Umweltfak-
tor. Frither war es auch selbstverstandlich, an einem alten
Rucksack zusdtzliche Riemen anzubringen oder in eine
Hose Taschen einzundhen, wenn man dies gebraucht
hat. Man hdtte dafiir nicht extra was Neues gekauft.

Kdnnen wir von friiherer Bergbekleidung heute noch
mehr lernen?

Zur Zeit meines Grof3vaters schaute man sich von
den Jagern und Waldarbeitern sogenannte ,Lodenkot-
zen"” bzw. ,\Wetterflecken” auch fiirs Bergsteigen ab. Wie
einen Poncho konnte man den hinten am Rucksack
befestigen und ihn sich bei Wind und Wetter einfach
iberwerfen. Auch heute sind diese Kleidungsstiicke
bei Jdgern beliebt und sie werden auch als Outdoor-
kleidung wieder angeboten. Der Vorteil: Sie sind luftig,
mit viel Bewegungsfreiheit, und nur bei Bedarf macht
man sie einfach zu.

Aber manches Produkt, wie Schusters Sonnencreme
,Sonnentrotz“, wird es wohl nie mehr in den Regalen geben?
Ja, auch wenn wir zu Hause in der Familie eine
Sonnencreme aus Familien-Tradition noch immer
,Sonnentrotz“ nennen. Vor 9o Jahren hat mein Grof3-
vater mit Begeisterung solche sprechenden Produkt-
namen kreiert. Aber selbst Sonnencreme herstellen,
sowas konnte ein Handelshaus ldngst nicht mehr.

,In der Zukunft wird es Kreisldufe
geben, innerhalb derer aus einer
alten Bergjacke eine neue wird.”

Was bringt die Zukunft?

Der wichtigste Trend ist sicher Nachhaltigkeit
und Klimaschutz. Mittlerweile kann man Kunstfa-
sern mit Naturfasern mischen, vor allem aus Merino-
Schafwolle. Das hat auch den Vorteil, dass Geriiche
reduziert werden und man so eine Jacke mehrere Tage
am Stiick tragen kann. Alternativen gibt es fiir das che-
mische PFC, das lange Zeit Mittel der Wahl bei Imprag-
nierungen war, aber als schadlich fiir Gesundheit und
Umwelt im Verdacht steht. Und die Hersteller arbei-
ten an einer immer besseren Recycling-Fahigkeit ihrer
Materialien. In der Zukunft wird es Kreislaufe geben,
innerhalb derer aus einer alten Bergjacke eine neue
wird. Ein weiterer Trend ist noch mehr Sportlichkeit.
Den hautengen Leggings-Stil findet man mehr und
mehr in der jungen weiblichen Bergbekleidung, in-
spiriert von Fitnessstudios und ,Workouts“. Bergbe-
kleidung wird generell auch immer noch leichter wer-
den. Und das Internet und die sozialen Medien wer-
den zum zentralen Marketinginstrument. Unseren
Katalog, den es iiber 100 Jahre lang gab, drucken wir
seitanderthalbJahren nicht mehr. Fotos entstehen von
Mitarbeitern, auch mal von Kunden und Lieferanten,
und nicht mehr nur von gebuchten Models wie frither.
Authentizitit und Glaubwirdigkeit sind in der Berg-
und Sportbekleidung wichtiger denn je. Und dafir
steht der Schuster.
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4 Mit dem Junior beim Produkttesten
in den Bergen: Vater Gustl und Flori
Schuster beim Wandern in den
60er-Jahren

ZUR PERSON

Flori Schuster

wird am 5. Mai 1955 in Miinchen geboren. 1974, mit

19 Jahren, wird er nach dem Tod seines Vaters Gustl per-
sonlich haftender Gesellschafter des Sporthauses
Schuster in Miinchen, das sein GroRvater August 1913
gegriindet und sein Vater weitergefiihrt hatte.

1984 Ubernimmt Flori Schuster die Geschaftsfiihrung.
In der Zwischenzeit absolviert er sein Studium der
Textil-Betriebswirtschaft in Nagold im Schwarzwald und
sammelt erste Berufserfahrungen in Deutschland,

der Schweiz und in den USA. Im Mdrz 2021 gibt er die
Geschdftsfiihrung an Rainer Angstl und Konstantin
Rentrop ab. Von seinen drei S6hnen verantwortet Tobias
Schuster (36 Jahre) die Immobiliensparte der Firma.
Sohn Benedikt (26 Jahre) wird in den kommenden Jahren
die Geschdftsfiihrung des Sporthauses tibernehmen.
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Zu Tode geliebt

Berggasthaus Aescher, Appenzell

In der Felsnische unter der Stidostwand des Ebenalpstocks
sollen Eremiten schon seit Jahrhunderten Verpflegung ver-
kauft haben. Seit 1860 steht hier das Aescher Wildkirchli.
Weltweit bekannt wurde das Berggasthaus, als es 2015 auf
dem Titel einer National-Geographic-Sonderausgabe (,Desti-
nations of a Lifetime") erschien. Promis wie Ashton Kutcher
oder Roger Federer multiplizierten mit ihren Social-Media-
Posts den Hype. 2017 sperrten die Pichter das Haus fiir Uber-
nachtungen, ein Jahr spdter schliefilich ganz zu - die Infra-
struktur sei den vielen Gdsten nicht gewachsen. Die neuen
Pachter wollen mit buchbaren Events wie Sonnenaufgangs-
Yoga, Kulinarik-Symphonien oder Vollmond-Ubernachtungen
»zurlick zum Ursprung und damit in die Zukunft®,

Foto: mauritius images/Alamy/Roy Johnson

Vom Geheimtipp zum Sperrgebiet:
Finf Beispiele, wie das Herden-
tier Mensch Sehenswiirdigkeiten
entstehen und verderben ldsst.

Text: Solveig Eichner

Fjadrargljafur-Schlucht, Island

,I'll show you", ich zeig’s dir. Das tat US-Popstar
Justin Bieber, als er 2015 im Video zum gleich-
namigen Song durch die isldndische Schlucht
Fjadrargljufur irrlichterte. Dem Video, das heute
fast eine halbe Milliarde Klicks hat, folgten Hun-
derttausende Touristen. Die Schlucht und ihre
Aussichtspunkte waren diesem Ansturm nicht
gewachsen, die Besucher wichen iiber Trampel-
pfade ins Naturschutzgebiet aus. Bereits mehr-
mals wurde die Schlucht im Friihjahr zu Beginn
des Tauwetters fiir einige Monate gesperrt, um der
Vegetation etwas Erholung zu génnen.

RN

*0” Koénigsbachfall, Berchtesgaden

* Welcher Post letztlich zu dem Hype um die ,infinity pools” fithrte, ldsst sich im Nachhinein nicht
ot ° mebhr herausfinden. Fest steht: Soziale Medien wie Blogs und Instagram haben den Gumpen am K-
nigsbach zu zweifelhaftem Ruhm verholfen. Miill, Kot, Trampelpfade, zerstdrte Flora und gestorte
Fauna sind die Folgen von Hunderten Besuchern pro Tag. Als der Andrang im Corona-Sommer 2020
besonders grof3 wurde, forderte die Nationalparkverwaltung Influencerinnen und Influencer auf,
ihre Bilder und Artikel iiber die Gumpen zu l6schen. Da die Probleme nicht abnahmen, griff der
Nationalpark zum ,letzten Mittel“ und sperrte den Bereich am 30. Juni 2021 fiir zunéchst fiinf Jahre.

Foto: picture alliance/dpa
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Bus 142, Alaska S o
. o o -‘x:: . 2
1992 sagte der 24-jahrige Chris McCandless Kalifornien und dem Ka- P oy RO
pitalismus Goodbye, um in Alaskas Wildnis sein wahres Ich zu fin- & :
den. Nahe des Stampede Trails starb der Aussteiger in einem verlas- - >
senen Bus, vermutlich an einer Pilzvergiftung. Sein Schicksal diente ol ’
dem Jon-Krakauer-Bestseller ,Into the Wild“ und dem gleichnamigen Foto: Solveig Eichner
Film von 2007 als Vorlage, und der ,Bus 142" wurde zum Pilgerort. Schrecksee, Allgéiu
So ertranken zwei Menschen bei der Durchquerung des Teklanika
Rivers und es kam zu 15 weiteren Rettungseinsdtzen. Die drtlichen ,Der Schrecksee - ein Hilferuf“ Mit diesem YouTube-Vi-
Behorden lielen den Bus im Jahr 2020 schliefllich per Hubschrauber deo wandte sich die Gemeinde Bad Hindelang im Sep-
entfernen, derzeit wird er fiir eine Museumsausstellung restauriert. tember 2016 an die Offentlichkeit. Der See, an dessen

Ufern Einheimische seit Jahrzehnten ohne grof3es Auf-
sehen iibernachteten, war zum Opfer seiner eigenen
Beliebtheit geworden und zog Besucher aus ganz Euro-
pa an, von denen nicht alle den 1000 Hohenmetern
Zustieg gewachsen waren. Das grofiere Problem: immer
mehr Larm, Mill und Feuer, mitten im Naturschutz-
gebiet. Per Videoliberwachung, Kontrollen und Geld-
buflen (400 Euro Strafe fiir das Wildcampen) versuchen
die Behorden seitdem, den Ansturm einzuddmmen.

Foto: picture alliance
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