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Die Unternehmer Tally Weijl und Beat Griiring in der Cafeteria ihres Designzentrums in Paris. (10. Juni 2014)

Die Trendsetterin

ROBERTO FRANKENBERG

Tally Weijl plant neue Linie

«Wir wollen Mode fir
Frauen ab 25 anbieten»

Die Marke Tally Weijl ist eng ver-
bunden mit Werbefotos von frei-
zligig gekleideten jungen Frauen
mit einem pinkfarbenen Hasen
im Arm. In letzter Zeit ist es ruhig
geworden um lhre Firma.

Beat Griiring: Stimmt. Wir haben
das Konzept Uiberarbeitet und
unseren aktuellen Kollektionen
angepasst. Deshalb waren wir
weniger aktiv in der Werbung. In
Zukunft werden wir hier wieder
mehr investieren.

Sie haben in wenigen Jahren
Hunderte Liaden eréffnet. War
dieses Tempo nicht zu halten?
Griiring: Auf Dauer liess sich ein
solches Wachstum nicht fortset-
zen, vor allem nicht auf globaler
Ebene. Vor zwei Jahren haben wir
darum entschieden, die Expansion
auf die Schweiz und die Nach-
barlander zu konzentrieren. Heute
fihren wir 800 Laden. Tally Weijl
ist ein KMU mit 450 Mio. Fr.
Umsatz und 3400 Mitarbeitern.

Was ist aus dem Hasen gewor-
den?

Tally Weijl: Der bleibt unser
Markenzeichen. Vielleicht taucht
er bald wieder in der Werbung auf.
Jetzt schlaft er gerade...

Sie mussten viel Kritik ein-
stecken, lhre Werbung sei
sexistisch. Hat Sie das person-
lich getroffen, Frau Weijl?
Weijl: Verletzt hat es mich nicht,
aber ich fand es seltsam....
Griiring: ... du bist ja selbst eine

Feministin, Tally. Wenn auch viel-
leicht keine konventionelle.

Weijl: Als Feministin sehe ich mich
nicht, aber naturlich lehne ich
Sexismus ab.

Tauscht der Eindruck, dass der
Modemarkt hirter wird?
Griiring: Nein, der stimmt. Der
Markt ist zersplittert, neben globa-
len Ketten wie H&M und Zara gibt
es in jedem Land lokale. Und die
Web-Shops haben enorm Zulauf.

Wie reagieren Sie darauf?
Weijl: Wir sind dabei, eine zweite
Kollektionslinie zu entwickeln.

Da wollen wir Mode fiir Frauen ab
25 Jahren anbieten.

Planen Sie dafiir eigene Liden?
Weijl: Das steht noch nicht fest,
aber wir méchten die Linie von
der Ubrigen Kollektion trennen.
Griiring: Zudem haben wir begon-
nen, kleine Laden zu schliessen
und durch grdssere, mit mehreren
hundert Quadratmetern Verkaufs-
flache, zu ersetzen. Das Ziel muss
es sein, dass jeder Laden rentiert.
Aber natirlich schaffen wir das
nicht bei allen.

Schreiben Sie denn rote Zahlen?
Griiring: Zurzeit missen wir etwas
untendurch, aber in dieser Branche
ist manimmer unter Druck. Wenn
wir nicht die richtige Kollektion
machen, kauft die Kundin ein Haus
weiter ein. Wir sind noch da, also
scheinen wir etwas richtig zu ma-
chen. Interview: Franziska Pfister

Die Designerin Tally Weijl behauptet sich mit ihrer Modekette gegen Giganten wie H&M und Zara — weil

ihre Entwiirfe den Geschmack der Teenager treffen. Von Franziska Pfister

ally Weijl war im richtigen Moment

zur Stelle. In den 1980er Jahren

beschloss die junge Frau aus Israel,

ihren Madchentraum wahr zu ma-
chen. In einer Garage in einem Vorort von So-
lothurn begann sie, Mode zu entwerfen. Zu je-
ner Zeit ging man zum Kleiderkauf in ein
Modehaus. Zu Spengler, Schild oder Feld-
pausch. Textilien kosteten deutlich mehr als
heute, das machte jeden Einkauf zu einer
kleinen Investition in sich selber.

Was Weijl vorschwebte, lief damals noch
unter der altbackenen Bezeichnung Jugend-
mode. In diese Schablone passten ihre Ent-
wiirfe aber so gar nicht. Einen Markt fiir die
Kleider, die ihr vorschwebten, gab es nicht.
Aber er wiirde bald entstehen. Das hoffte die
Autodidaktin - und so kam es auch.

Grosses Sterben

1987 eroffnet Weijl, die mit biirgerlichem
Namen heute Ravital Elfassi-Weijl heisst, ihre
erste Boutique. Das Kaufménnische iiber-
nimmt ihr Freund Beat Griiring. In Paris, wo
Weijl Kunstgeschichte studierte, haben sie
sich kennengelernt. Das Umfeld ist harsch:
Die Jungunternehmer erleben, wie ein Mode-
haus nach dem andern eingeht.

Die Globalisierung wird zum Schiittelbe-
cher fiir die Textilbranche. Pl6tzlich ist es fiir
die Firmen moglich, zu enorm giinstigen
Preisen in Asien einzukaufen oder dort ndhen
zu lassen. In kurzer Zeit internationalisiert

sich der Modehandel. Die Kunden haben
mehr Auswahl, und weil Textilien so billig
geworden sind, kaufen sie auch anders ein,
namlich mehr. Diese Tendenz hilft Weijl. Im
Jahr 1984 griindet sie ihre eigene Kleiderkette,
die den Namen der Chefdesignerin trigt - ein
Unikum in der Billigmode.

Weijl zeichnet unermiidlich. Wenn ihr
Name auf der Etikette stehe, wolle sie auch die
Kontrolle dariiber haben, was in die Liaden
komme, sagt sie in einem ihrer seltenen Inter-
views. Doch ehrgeizig und beharrlich sind an-
dere Designer auch und schaffen den Durch-
bruch trotzdem nicht. Den Unterschied macht
ihr Gespiir fiir Trends und junge Menschen.

Auch mit geschétzten fiinfzig Jahren hat
Weijl die Ndhe zu Teenagern nicht verloren.
Das ist ihr Kapital. Bis heute reist sie viel,
schaut sich Defilees der Konkurrenz an, be-
sucht Messen, wie sie beim Gesprach sagt, das
in der Cafeteria ihres Designzentrums iiber
den Déchern des Quartier Marais in Paris statt-
findet. Hier passt die Firma perfekt hin: rund-
herum Boutiquen bekannter Namen. Von hier
schwiarmen Kundschafter aus, die sich
umschauen, was die jungen Menschen in
Paris und anderen Metropolen tragen.

Im Designzentrum arbeiten gut 100
Kreative aus aller Welt, Arbeitssprache ist
Franzosisch. Weijl kennt die meisten mit
Namen. Sie und ihr Partner Griiring fithlen
sich sichtlich wohl in diesem jungen, moti-
vierten Team. Man spiirt den grossen Respekt,

den die Chefin geniesst. Vielsprachig sei sie,
lobt ein junger Mann. «Tally spricht Franzo-
sisch, Holldndisch, Hebriisch, Englisch und
Deutsch.»

In Paris werden die Musterstiicke gefertigt,
nach denen die Produktionsstitten spater die
Kleider ndhen sollen. Oft entscheiden die
Designer im letzten Moment, wofiir ein Stoff
verwendet wird. Die Atmosphére im Atelier ist
entspannt, junge Menschen sitzen vor {iberdi-
mensionierten Apple-Bildschirmen und expe-
rimentieren mit Mustern und Farben. Uberall
stehen Kleiderstdnder, an den Wanden hin-
gen Modefotos und -zeichnungen. Die Liftka-
bine ist mit einem Wandteppich mit langen
weissen Stofffransen ausgekleidet.

Acht Kollektionen entwirft Tally Weijl jedes
Jahr. Alle drei Wochen kommen neue Kleider
in die Laden. 47 Mio. Kleidungsstiicke und
Accessoires hat die Kette im Jahr 2013 ver-
kauft. Zu viele Teile, als dass die Chefin noch
alle allein entwerfen konnte. «Wir beschéfti-
gen Chefdesigner, die den Stil der Marke ver-
standen haben. Dennoch gibt es kaum Klei-
dungsstiicke, die im Laden hidngen, ohne dass
ich sie vorher gesehen habe», sagt Weijl.

Die Handschrift der Marke war bis vor
einigen Jahren provokant und freiziigig. Sexy
zu sein, bilde weiterhin die Philosophie. «Aber
sexy bedeutet heute etwas anderes als vor
einigen Jahren. Der Porno-Chic ist vorbei»,
sagt Weijl. Heute bedeute es, sich schon und
selbstbewusst zu fithlen und sich abzuheben.

3400

Mitarbeiter zdhlt
das Unternehmen
Tally Weijl mit Sitz in
Basel. Den grossten
Teil machen die
Verkauferinnen und
Verkdufer inden
800 Liaden aus.

Im Jahr 2006 richtete das Unternehmen
seinen Hauptsitz in Basel ein. Denn von dort
sind die Modestddte Paris und Mailand rasch
erreichbar. Die Eigentiimer wie auch zahl-
reiche Mitarbeiter pendeln stindig zwischen
Basel und Paris. «Wir konnten jede Woche
einen TGV fiir die Firma buchen», sagt
Griiring.

Zusammenarbeit trotz Scheidung

Die Arbeitsbeziehung von Weijl und Griiring
hélt seit dreissig Jahren. «Wir machen das
wie im Restaurant: Einer macht die Kiiche,
der andere den Service», sagt Griiring.
Das Vertrauen, sich aufeinander verlassen zu
konnen, bildet neben den Kreationen die
Grundlage fiir den Erfolg der Firma. Ein Paar
sind die beiden aber langst nicht mehr und
reagieren gar irritiert auf die Frage, ob ihre
Scheidung die Zusammenarbeit denn nicht in-
frage gestellt habe.

Tally Weijl behauptet sich neben Giganten
wie H&M und Inditex (mit Marken wie Zara,
Bershka und Massimo Dutti). Ihre Mode hingt
in den Kleiderschranken von Teenagern in
ganz Europa. Weniger Freude an den Baslern
haben Gewerkschafter und Organisationen
wie die Erklarung von Bern. Sie halten der Fir-
ma zu niedrige Lohne und eine intransparente
Lieferkette vor. Ein Blick auf die Preisschilder
im Laden zeigt jedoch, wie klein der finanziel-
le Spielraum von Billigketten sein muss. Die
Kunden erwarten Tiefpreise.



