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In unerforschte Gebiete vordringen: Beim Berglabel Mammut treibt diese Devise manchmal seltsame Bliiten. Foto: Rainer Eder / Archiv Mammut
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Mammut kannten lediglich Kletter-
I I I el‘ e I I e S Freaks. Der ,Big Bang“ kam 1995. Da klei-
‘ dete man eine deutsche Expedition mit

nicht nur hochfunktionalen, sondern vor
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“allem grellorangen Jacken und Hosen ein:
1 S Z e 1 e e a I I e I I Diese ,Mammut Extreme“-Linie ist bis
heute legendér - auch, weil gezielt Berg-




Es ist nicht notwendig, Experte im Lesen
von Bilanzen zu sein, um aus diesen Zah-
len Schliisse zu ziehen: Im Jahr 2010 setz-
te die Berg- und Outdoormarke Mammut
184 Millionen Euro um. Eine Summe, die
sich iiber die vergangenen 13 Jahre ver-
zehnfacht hat.

Doch den Fokus allein auf Zahlen zu
richten ,wiirde der Marke nicht gerecht*,
betont Rolf Schmid, CEO der im Schwei-
zer Kanton Aargau ansdssigen Mammut
Sports Group AG. Zum einen, weil die
Marke mit dem Eiszeitelefanten heuer
150 Jahre alt wird. Zum andern weil die
Explosion der Umsatzzahlen auch einen
der grofien Trends der Bekleidungs-, Frei-
zeit- und Sportartikelbranche illustriert.
Und weil Mammut in einem Umfeld
agiert, in dem auch Mitbewerber gerade-
zu stolz auf Konkurrenten sind: ,Es gibt
am Berg einen Ehrenkodex - der gilt auch
in der Branche®, erklart Chris Mannel,
Geschiftsfiihrer des Stidtiroler Berg-La-
bels Salewa: ,Mammutmachtkeine Kom-
promisse auf Kosten der Qualitédt. Davon
profitieren alle: Wettbewerb findet nicht
durch Preisdumping, sondern durch In-
novation und Performance statt.”

Freilich: Als sich Kaspar Tanner 1862

im Aargau niederliefl, war von alledem
keine Rede. Tanner war Seiler - und hat-
te eine siebenkdpfige Familie. Im Gegen-
satz zu anderen Kantonen musste man im
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Aargau keiner Zunft angehoren, um den
Beruf ausiiben zu koénnen. 1897 tber-
nahm Tanners Sohn Oscar den Betrieb -
und belieferte die Schweizer Armee. Ein
Gliick: Seile wurden damals aus Hanf ge-
dreht. Hanf aber war ab 1914 kriegsbe-
dingt rationiert. Ausgenommen davon

waren Armee-Zulieferer. Die Seilerei flo-
rierte, wurde zur AG und Teil der
,Schweizerischen Bindfadenfabrik“. An
Bergsport dachte damals niemand.

Kontrollfaden im Seil

Das kam spéter: Zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts sank der Bedarf an Hanfseilen
in der Landwirtschaft — dafiir wurde der
Berg als Sehnsuchtsort entdeckt: Klette-
rer brauchten ,sichere“ Seile. Um die zu
markieren, wurde ab den 1940er-Jahren
in Kletterseile ein roter Kontrollfaden
eingearbeitet. An ihr Ende kam eine
Plombe: Sie zeigte ein Mammut. Doch bis
in die Siebzigerjahre hétte niemand ge-
ahnt, wie omniprédsent der Dickhéuter
dereinst in der alpinen Welt sein wiirde.

Zu Beginn der 80er-Jahre, die Seil-AG
war mittlerweile im Besitz der Ziircher
Ziegeleien (heute ,Conzzeta“), begann
man, das Sortiment sukzessive zu erwei-
tern: Von Millet iibernahm man Berg-
schuhe, Bergzelte und Rucksicke. Wenig
spédter kamen erste eigene Kollektionen:
Schlafsdcke, Daunenjacken, Softshellho-
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pinisten ausgestattet wurden.

,Wir haben zur rechten Zeit das richti-
ge getan®, schmunzelt Mammut-Chef,
Schmid heute. Der Erfolg der Marke ist,
aber auch dem gliicklichen Zusammen-
treffen zweier weiterer Megatrends zu,
verdanken: Starke Marken waren plétz-
lich gefragt. Und, so Schmid: ,,NeueI
Arbeitswelten schufen ein neues Frei-
zeitverhalten.“ Auflerdem, war es plotz-
lich angesagt, im Alltag ,zu zeigen, was
ich in meiner Freizeit tue®: Outdoor-Out-
fits zogen ins Stadtbild ein. ]

Bergsport-Fachhdndler scherzen zwar, .
dass Funktionskleidungsstiicke selten
Extremeres erleben als den Weg in den |
Supermarkt. Doch das irritiert Beobach-
ter nicht: ,Wir sind doch alle over-equip-
ped“, konstatiert Mike Mandl. Der He-
rausgeber und Chefredakteur des Kletter-
magazins Climax verweist auf ,Autos, die q
schneller sind, als wir je fahren wiirden®. |,
Eine 600-Euro-Supergoretexjacke in der
U-Bahn habe immerhin den Vorteil, ,dass
sie vielleicht Lust macht, einmal rauszu-
gehen.* Lf.

Die Omniprdsenz des Mammuts im |,
Stadtbild hat aber auch eine Kehrseite:
Die Marke ist im Mainstream angekom- -
men. Wer gelten will, trdgt Norona,
Bergans oder Arcteryx. Das Mercedes-Di-
lemma: hochwertig - aber unoriginell.
Schmid verwahrt sich gegen den Merce-
des-Vergleich (,wenn dann Audi: sport-
licher und innovativer®). Er hat aber Ver-
stdndnis, ,dass Heavy-User bei einem
Komplettangebot auch anderes tragen®.
Climax-Chef Mandl findet die Logo-Atti-
tiide jedoch grotesk: ,Auf dem Berg zéhlt
doch nicht, ob ein Logo auf der Mariahil-
fer Strafle présent ist.”



