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barely 50 speciality shops for tea in Germany,
whereas today there are well over 2000. In
Switzerland, too, you no longer just go out
and buy tea, but seek out your favourite teas,
finding them in good shops and top-flight
hotels — Oolong from China or a high-grown
Ceylon from Uva or Dimbula, which Frank Pauls
praises as “astringent and full of character”.
A successful marathon runner, Pauls sips and
enjoys about a 100 cups of tea every day. First
thing in the morning, though, he needs a cup
of coffee to wake him up.

Tea has been “in the blood” of the Ellerbrock

family for generations.

The Consul, an Anglophile like almost all Ham-
burg merchants, peers thoughtfully into his
cup. He loves all things English, and his office
looks like an old-fashioned club in The City. He
is still a passionate sailor and collects both tea-
pots and vintage cars —in both cases the most
beautiful items come “from the island”. And
having been trained in Switzerland, he feels
particularly at ease in Swiss grand hotels and
loves nothing more than the cult and culture
of the classic afternoon tea, such as the Grand-
hotel Les Trois Rois in Basel serves between
3 and 6 pm, following the tradition of the Ritz
in London. Either “sweet” with scones, cream
and exquisite marmalade, or “sweet and salty”
with finger food and sandwiches, or the Ham-
burg merchant’s preferred version, “deluxe”,
which mixes the two in typically English fashion
and is served with champagne. |

H High-level pleasure at the Grandhotel Les Trois
Rois: high tea, a relaxing afternoon ceremony with
fine porcelain and sweet and salty delicacies. H Style
and taste: Consul Olav Ellerbrock loves the tea he
sells. E Tradition behind thick brick walls: the tea
company Halssen & Lyon in “Speicherstadt” in the
port of Hamburg. B Precision: Exactly 2.8 grams
have to be weighed out for one tasting cup. B The
specialist’s experience: Frank Pauls’ refined nose and
sensitive palate allow him to taste the quality of the
new harvest. B All lined up: 1000 types of tea in the
Hamburg offices.

Further information: www.haelssen-lyon.de
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In Fernost liegen die Wurzeln

Die lange Geschichte des Tees — ob Anbau, Handel oder Genuss -
wird nur zu gern mit blumigen Legenden aufgekocht. Wir ser-
vieren kleine Kostproben, angereichert mit veritablen Daten.

«Der Weg zum Himmel fihrt an der Teekanne vorbei», sagt man in Chi-
na. Und dort soll der Genuss auch angefangen haben, angeblich schon
vor rund 4700 Jahren. Kaiser Shen Nong lustwandelte in seinem Garten,
in der Hand eine Trinkschale heissen Wassers. Der Wind wehte das Blatt
eines wilden Strauchs in sein Gefass. Dem Kaiser fiel der angenehme
Duft auf, er probierte, fihlte sich erfrischt — und war begeistert. Dem
Strauch gab man spater den Namen Camellia sinensis, und so heisst bis
heute das Teegewachs (siehe Blutenbild oben rechts).

Eine andere Legende spielt im alten Japan. Danach soll der Ménch
Bodhidharma, ein indischer Kaisersohn, mehrere Jahre vor einer Fels-
wand meditiert haben. Als ihn irgendwann die Midigkeit Gbermannte,
riss er sich vor Kummer die Augenlider ab und warf sie auf den Boden.
Dort schlugen sie Wurzeln und heraus wuchsen — Teestraucher. Deren
Blatter, in heissem Wasser aufgebriiht, weckten sofort wieder seine
Lebensgeister. Bis heute gilt das Schriftzeichen «Cha» im Fernen Osten
sowohl fir das Augenlid als auch fur den Tee.

Schone Geschichten, aber die belegte Historie setzt erst in den
ersten Jahrhunderten unserer Zeitrechnung ein. Karawanen brachten
damals den Tee Uber die Seidenstrasse nach Persien und in den Vorderen
Orient. Und kaum war Tee in China zum Exportschlager geworden, wur-
de dort, gegen Ende des 8. Jahrhunderts, eine Teesteuer eingefuhrt.

Den ersten Tee aus Fernost importierten die Hollander 1610 nach
Amsterdam, bald darauf stiegen die Englander in grossem Stil ins Tee-
geschaft ein. In deutschen Landen hiess es um diese Zeit erstmals: «Die-
ser Thee soll den Magen und innerliche Glieder messig warmen und
starken ...» 1844 schon fuhrten Handler in Bremen und Hamburg das
neue Modegetrank aus Asien ein und verkauften es mit Erfolg. Als kurz
darauf ein Pilz fast alle Kaffeestraucher auf Ceylon vernichtete und man
anschliessend begann, dort Tee anzubauen, wurde der Inselname zu
einem Qualitatsbegriff fur besten Tee.

Aber seit wann und warum lieben die High Society und mit ihr die
Geniesser in halb Europa den Afternoon Tea? An einem Nachmittag des
Jahres 1840 verspurte die siebte Herzogin von Bedford Hunger. Man
brachte ihr ein Tablett mit Kuchen, Brot und Butter — und mit Tee. Diese
Zwischenmahlzeit wurde ihr zur Gewohnheit, und schon bald freute man
sich in den Salons und den Lobbys der noblen Herbergen auf eine stilvolle
Teatime. Denn auch das wussten schon die alten Chinesen: «Tee erleuch-
tet den Verstand, scharft die Sinne und vertreibt die Langeweile.»

The roots are in the Far East

The history of tea — from planting to pleasure - is usually served
up as a heady brew of legends. Here are a few samples, blended
with some hard facts.

According to a Chinese saying, “The path to heaven passes through a
teapot.” The enjoyment of tea allegedly started in China some 4700
years ago. Emperor Shen Nong was strolling in his garden when the
wind blew a leaf from a wild bush into the bowl of hot water he was
holding. Struck by the pleasant aroma, the emperor tried the beverage,
felt refreshed — and thrilled. The bush was later named Camellia sinensis,
still the official name of the plant illustrated to the right above.

Another legend comes from Japan. According to this ancient tra-
dition, the monk Bodhidharma, the son of an Indian emperor, is said
to have meditated for several years in front of a cliff face. When sleep
overpowered him, he tore off his eyelids in sorrow and threw them to
the ground. There they took root and grew into tea bushes! The leaves
were brewed in water and raised his spirits immediately. And that is
why, even today, the character “cha” in the Far East stands for tea as
well as for eyelids.

These are uplifting stories, but the documented history of tea does
not begin until the first centuries of the Common Era. Caravans would
bring tea along the Silk Road to Persia and the Levant. And no sooner
had tea become an export staple in China than a tea tax was introduced
at the end of the eighth century.

Tea from the Far East was first imported to Europe by the Dutch
in 1610, and the English entered the tea business in a big way soon
after. In the German-speaking world, tea was at first sold in apothecar-
es: "This tea will moderately warm and strengthen the stomach and
internal organs.” As early as 1844, merchants in Bremen and Hamburg
were importing the fashionable new beverage from Asia and selling it
with success. Soon after, when a fungus destroyed almost all the coffee
bushes on Ceylon and the plantations began to grow tea instead, the
island became virtually synonymous with highest-quality tea.

But when did afternoon tea become such a hit among Europe’s
epicures, and why is it such a favourite in high society? It is said that in
the year 1840, the Duchess of Bedford complained of a “sinking feel-
ing” in the late afternoon. She was brought cakes, bread and butter and
tea to keep her going until dinner. This “snack” became a habit, and
the habit of afternoon tea soon became a fashion that swept through
the salons of the aristocracy and the lobbies of grand hotels. For as the
ancient Chinese knew very well: “Tea enlightens the mind, sharpens the
senses and chases away boredom.”
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Das Einzigartige
Ist die Vielfaltigkeit
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Das Signet des 1488 gegriindeten Druck- und Verlagshauses Schwabe reicht zurlick in die
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Carolina
MUller-Mohl:
Stille Geniesserin

Sie gehort zu den erfolgreichsten Frauen der Schweizer
Wirtschaft. In den Ferien mit inrem Lebenspartner und
den Kindern braucht Carolina Miller-Méhl ein ruhiges
Ambiente und geniesst die Stille.

Interview | Isolde Burtscher Foto | Renate Wernli

SPIRIT: Frau Miiller-Mohl, reisen Sie eigentlich gerne?
Carolina Miiller-Mohl: Reisen — in der Freizeit und mit meiner Familie —
gehort zu meinen grossen Leidenschaften!

Was sind lhre liebsten Feriendestinationen?
Je nachdem, ob ich eine Kulturreise, ein romantisches Wochenende,
Badeferien oder Sportferien mit der Familie plane, favorisiere ich andere
Orte. Optimal finde ich es, Kultur- mit Badeferien zu kombinieren. So ha-
ben wir beispielsweise eine 10-tagige Kulturreise durch Mexiko gemacht
und sind anschliessend nach Baja California an den Strand gereist.

Welchen Stellenwert hat das sportliche Angebot einer Des-
tination fiir Sie?
Fur meinen Lebenspartner und die Kinder ist das wichtig. Ich personlich lie-
be es, in einem ruhigen Ambiente zu lesen und die Stille zu geniessen.

Was gehort auf Reisen unbedingt in Ihr Gepack?
Wenn ich mich aufs Wesentliche beschranken misste, sollten mein Black-
Berry und ein bis zwei gute Blcher dabei sein.

Wiirden Sie sich als anspruchsvollen Gast bezeichnen?
Wichtig ist fur mich, dass das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt und die
Bilder im Reisekatalog nicht komplett von der Realitat abweichen. Ferien
bedeuten ja in erster Linie Entspannung und Erholung. Arger und Enttau-
schung Uber schlechtes Essen, Ubelgelauntes Personal und den Fahrstuhl
neben dem Hotelzimmer verderben die Ferienlaune.

Was war lhr bleibendstes Erlebnis in einem Hotel?
Nach einer Geschéftsreise kam ich unverhofft zu einem Upgrading:
Bereits beim Einchecken wurde ich mit korrektem Namen (1) empfangen
wie auch fir den Rest meines Aufenthaltes richtig verwdhnt!

Die wichtigsten Mandate von Frau Miiller-Mohil:

Prasidentin der Muller-M&hl Group, Verwaltungsratin von Nestlé S.A. und
Orascom Development Holding AG. Die Mutter eines Sohnes gehort der
Leitung der Stiftung Pestalozzianum fir Jugend, Bildung, Dialog an. |
Weitere Informationen: www.mm-grp.com

Carolina Muller-Moéhl: Quiet epicurean

She is one of Switzerland’s most successful businesswomen. On
holiday with her partner and her children, Carolina Miiller-M6hl
seeks a quiet and calm setting for relaxation.

SPIRIT: Ms Miiller-Mohl, do you like to travel?
Carolina Miiller-Mohl: In my spare time and together with my family,
travel is one of my big passions.

What are your favourite holiday destinations?
The destination depends on what I've planned. What | like best is to
combine sightseeing with beach holidays. We recently travelled for
ten days seeing the sights of Mexico and then spent some time on the
beach in Baja California.

Is the sports aspect important for your choice?
It's important for my partner and the children. Personally, | prefer to read
in a relaxing atmosphere and enjoy the peace and quiet.

What do you have to have with you on a trip?
If I had to make do with just the essentials, it would be my BlackBerry
and one or two good books.

Would you describe yourself as a demanding guest?
What's important for me is that the holiday offers good value for money.
Holidays are all about relaxation and recreation. Aggravation and an-
noyance about poor food, ill-tempered staff and a lift next to the room
simply ruin your holiday pleasure.

What was your most enduring hotel experience?
After a business trip, | was unexpectedly upgraded. When | checked in,
they got my name right (!) at the reception and | was really pampered
for the rest of my stay.

The most important mandates of Ms Miiller-M&hl:

Chairwoman of the Miiller-Méhl Group, member of the Board of Direc-
tors of Nestlé S.A. and Orascom Development Holding AG. A mother
with one son, she is on the board of the Pestalozzianum Foundation for
Youth, Education, Dialogue. | Further information: www.mm-grp.com
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Wo Topdesigner sich
vertihren lassen

Die Worte Haute Couture und St.Gallen nennt man
fir gewdhnlich nicht im selben Atemzug. Dabei hat
so manche Couture-Kreation sankt-gallische Gene.
Das Insider-Interview mit Kreativchef Martin Leuthold
von Jakob Schlaepfer.

Autorin | Isolde Burtscher  Fotos | Christian Schnur, Rudy Faccin von Steidl

Mitten im ganz und gar unglamourdsen Industriequartier von St. Gallen
entstehen textile Traume, die weltweit ihresgleichen suchen. Topdesigner
auf der ganzen Welt, vom grossen St. Galler Albert Kriemler bis zu Marc
Jacobs in New York, lassen sich davon verfuhren und inspirieren, was
Martin Leuthold mit seinem Team von Saison zu Saison neu ersinnt.

Die Textiltradition in St. Gallen kann auf eine 800-jahrige Geschichte
zuriickblicken. Sie entwickelte sich von der Leinen- zur Baumwollindus-
trie und fand dann Uber die Handstickerei zur Maschinenstickerei, ftr
die St. Gallen heute noch rund um den Globus einen ausgezeichneten
Ruf geniesst.

Dass Stickerei aber nicht gleich Stickerei ist, beweist man bei Jakob
Schlaepfer besonders eindriicklich. Durch das Einbringen vollig neuer
Technologien wird hier das Textildesign immer wieder neu definiert. Kein
Hightech-Verfahren ist zu abgehoben und kein Material zu textilfremd,
um zu neuartigen, noch nie gesehenen Stoffen zu werden.

Treibende Kraft hinter so viel Experimentierfreude ist seit nunmehr
35 Jahren der Kreativchef Martin Leuthold. Er ist ein Visionar mit Boden-
haftung. Er redet von seinen glitzernden, glamourdsen Kreationen als
Halbfabrikaten und ist sich deren Verganglichkeit standig bewusst.

Seine Antworten gibt er bedéchtig und sehr ruhig fur jemanden,
der in einer so schnelllebigen Branche ein derart hohes Kreationstempo
an den Tag legt. Und obwohl er immer wieder gerne auf die rein hand-
werkliche Seite seines Berufs verweist, ist die grosse Liebe zu seinem
Schaffen bei unserem Besuch deutlich herauszuspuren.
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SPIRIT: Herr Leuthold, was macht die Schlaepfer-Stoffe
so einzigartig?
Martin Leuthold: Basierend auf der 800-jahrigen Tradition der St. Galler
Textilindustrie, machen wir heute aussergewdhnliche, zeitgeistige Stoffe
fur die Luxusmode. Mode ist Wandel und Verdnderung. Darum sticken
wir heute auf unseren Stickmaschinen Pailletten, haben die Lasertechnik
und den Digitaldruck eingeftihrt und arbeiten weiter an neuen Techniken
wie beispielsweise Lichteffekten.

«Emanuel Ungaro war fiir mich €I grossartiger Lehrmeister.,

Was fasziniert Sie an diesen Technologien?

Erst sie verandern eine Kollektion wesentlich. Eine neue Technologie
schreibt ein neues Buch, nicht nur ein neues Kapitel. Als wir vor zehn
Jahren unsere ersten Digitaldrucke machten, wurden wir ausgelacht.
Zum Drucken von einem Meter hatten wir eineinhalb Stunden. Aber
wir konnten etwas Neues in die Welt setzen, das beachtet wurde. Und
die eineinhalb Stunden mussten wir eben auf den Meter verrechnen.
So entsteht Luxus: Es ist rar, es ist neu, es ist innovativ.

Weht in St.Gallen ein besonders kreativer Wind oder wieso

kommen die kostbaren Stoffkreationen gerade hierher?
Wir denken textil in St. Gallen. Nicht nur im Entwurf und in der Herstel-
lung. Wir haben auch die Kaufleute, die mit den textilen Produkten um
die ganze Welt reisen. Durch unsere 800-jdhrige Industrie ist etwas in
den Genen vorhanden, das man nicht deplatzieren kann.

Hat sich die Definition von Luxus verandert, nimmt die Tech-
nologie heute den Stellenwert des Materials ein?
Die Sportswear- und die Freizeitmode sind heute auf dem gleichen Level
wie die Haute Couture. Doch es sind zwei grundverschiedene Auffas-
sungen. Luxus hat immer damit zu tun, dass etwas rar ist. Das kann die
Technologie oder das Material sein. Oder eine Kombination.

Wie viele Stoffe entwickeln Sie mit Ilhrem Team pro Jahr?

Pro Jahr sind es vier grosse Kollektionen fiir Couture und Prét-a-porter
Luxe. DarUber hinaus gibt es Spezialkollektionen, zum Beispiel fur De-
taillisten in Saudi-Arabien. Oder eine Luxuskollektion fir Japan, fur den
Tag. In Japan prasentiert man Luxus namlich beim Arbeiten. Das ist
die einzige Mdglichkeit, sich zur Schau zu stellen, denn abends in den
Kommunen tragt man den Baumwollkimono. So entstehen jahrlich etwa
2500 neue Kreationen.

Das ist eine enorme Zahl.
Ja, doch diese Vielfalt gibt uns die Freiheit, fir alle Designer zu arbeiten.
Jeder sucht fur seinen Geschmack und seinen Stil die richtigen Stoffe
zusammen. Denn Stoff ist ein Halbfabrikat, das Produkt entsteht erst
mit unseren Kunden. Dort bekommt es ein Label und heisst am Schluss
Dior, Lacroix oder Chanel.

Kommt es vor, dass die Umsetzung

lhrer Stoffe Sie enttduscht?
Dieses Risiko muss man im Stoff wie im Kleid
eingehen. In der Mode passiert vieles aus dem
Bauch. Wir Uberlegen viel weniger als ein Ar-
chitekt oder ein Kinstler, der ein Kunstwerk far
die Ewigkeit schafft. Unser Produkt ist trendig
und kurzlebig. Die Schonheiten in der Mode
spirt man erst nach Jahren. Die schénsten Dior-
Kreationen beispielsweise, das sind vielleicht
zwei- oder dreihundert Kleider, die Ubrig ge-
blieben sind von tausenden.

Haben Sie personlich einen Lieblings-
designer?
Emanuel Ungaro war fr mich ein grosser Lehr-

meister. Ich habe ihn in den 1960er Jahren ken-
nengelernt, und er hat mich unglaublich viel
gelehrt. Und Karl Lagerfeld ist ein Interpret von
einer Grossartigkeit, die ich unglaublich schatze.
Wie Arthur Rubinstein es auf dem Klavier tat,
interpretiert er Chanel, Fendi, alle Kollektionen,
die er macht, zum Besten.
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Sie prasentieren lhre Kollektionen den Designern ja auch

personlich. Sind das fiir Sie immer noch aufregende Mo-
mente?
Nein, man darf sein Herzblut nicht verlieren. Eine Kollektion gefallt oder
gefallt nicht. Mode geht nie eine Verpflichtung ein. Sie packt dort zu, wo
es fur sie richtig ist und lasst fallen, wo sie nicht interessiert ist.

Wie gehen Sie mit Déja-vu-Erlebnissen in der Mode um?
Langweilt Sie das?
Nein. Ich bin jetzt ja in dem Alter, wo diese Revivals stattfinden. Trotzdem
ist, was wir heute machen, ganz anders als damals. \WWenn man Vergan-
genes nicht kopiert, sondern als Inspiration nutzt und neu interpretiert,
fallt es nicht schwer, solche Revivals zu Uberstehen. |

H Luxus und Schoénheit: die Haute Couture von
Gianni Calignano. B Pailletten und Lasereffekte
fur zeitgeistige Kreationen mit hohem Glamourfak-
tor. Fl Handwerkliches Kénnen und viel Liebe zum
Detail machen Schlaepfer-Stoffe so einzigartig,
rar und luxuriés. B Schlaepfer-Kreativchef Martin
Leuthold. Bl Im Atelier verbinden sich 800-jéhrige
Tradition und modernste Technologie zu unverwech-
selbaren Kreationen. B Stardesigner Gianni Cali-
gnano verwandelt hauchzarte Spitze aus St. Gallen
in ein atemberaubendes Abendkleid. Ein biss-
chen frivol und sehr glamourés: die Interpretation
von Georges Chakra.

Weitere Informationen: www.jakob-schlaepfer.ch
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Temptation for top designers

St. Gallen, in eastern Switzerland, is not normally associated with
haute couture, yet many a catwalk creation turns out to have a
genetic link to that city. The insider interview: Martin Leuthold,
the creative mind at Jakob Schlaepfer.

Many of the world’s most imaginative outfits
can trace their origins back to an utterly un-
glamorous industrial estate in St. Gallen. Top
designers from all over the globe, from the

great Albert Kriemler, himself a scion of St. Gallen, to Marc Jacobs of New
York, have been captivated by the fantastic fabrics that Martin Leuthold
and his sartorially minded team dream up, season after season.

St. Gallen’s textiles industry has a long history going back some
800 years. It began with linen and cotton and from there proceeded to
hand-embroidered fabrics and finally machine embroidery, for which
St. Gallen still enjoys worldwide fame, even today.

That embroidery is not just embroidery soon becomes apparent on
a visit to Jakob Schlaepfer. Here, the use of completely new technologies
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is actually redefining textile design. No high-tech process is too sophisti-
cated, nor any material too strange to be worked into some completely
new fabric, the likes of which has never before been seen.

For the past 35 years, the driving force and creative genius behind
this delight in experimentation has been Martin Leuthold — a man as
down-to-earth as he is visionary. He dares talk of his glittering gauzes
and gorgeous bolts as semi-finished products, and is only too well aware
of their ephemerality.

His answers come slowly and always after a moment’s reflection —
which is surprising in someone who works at such a furious pace in a
business in which standing still is not an option. And although he is fond
of emphasizing that his profession is really about pure craftsmanship, it
soon becomes apparent that this is actually the love of his life.

“Emanuel Ungaro was my great teacher and mentor.”

SPIRIT: Mr Leuthold, tell us something about Schlaepfer

fabrics. What makes them so unique?
Martin Leuthold: Building on the tradition of St. Gallen’s 800-year-old
textiles industry, we create exceptional fabrics in keeping with the zeit-
geist for the luxury fashions of today. Fashion is about change. That's
why we have introduced machines to stitch on sequins, why we use
laser technology and digital printing, and why we are working on other
new methods such as special light effects.

So what is it about these technologies that so fascinates you?

Aren’t technology and luxury contradiction in terms?
Well, they're what brings novelty into a collection. A new technology
writes a new book, not just a new chapter. People laughed at us when
we made our first digital prints ten years ago. After all, it took us one
and a half hours to print a single metre of fabric. What we were really
doing, though, was creating something new. Something that until then
hadn't even existed. Something that attracted attention. The one and
a half hours naturally had to be added to the price of the material. But
that's how luxury is made: It's rare, it's new, it's innovative.

Is there an especially creative wind now blowing in St. Gal-
len, or why is it that so many exquisite materials these days
come from that city?
All St. Gallen thinks in terms of textiles. Or at least in terms of textile
design and manufacture. Plus we have merchants who travel the world
with our creations. We've been at it for 800 years, so you might say we
have it in our genes. And very dominant genes they are too!

Has the definition of luxury changed? Does technology now
have the status of a material?
Sports- and leisurewear these days are on a par with haute couture. But
we're talking here about two completely different approaches. Luxury
always has to do with rarity. The rarity of a material, or of a technology —
or even both.
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ZURICH
CRANS-MONTANA

DEMNACHST: GENF
ZERMATT

LUGANO
GSTAAD

AB JULI: BASEL

MONT
BLANC

Ein einzigartiger
Diamant.
Eine ausserge-
Welalalilelals

Personlichkeit.

EvA GREEN TRAGT DIE
KOLLEKTION «LA DAME
BLANCHE» MIT DEM
MONTBLANC DIAMANTEN.
SEIN SCHLIFF IST SO
EINZIGARTIG WIE Eva
GREENS ENGAGEMENT
ALS MARKENBOTSCHAF-
TERIN DER MONTBLANC

KULTURPROJEKTE.

WWW.MONTBLANC.COM

E Luxury and beauty: haute couture from Gianni
Calignano. B Sequins and laser effects for glamorous
fabrics in keeping with the zeitgeist. B Craftsmanship
and a love of detail are what makes Schlaepfer fabrics
so unique, rare and luxurious. B8 Martin Leuthold,
the Schlaepfer creative genius. Bl At Schlaepfer, an
800-year-old tradition and state-of-the-art technol-
ogy fuse into distinctive creations. B Star designer
Gianni Calignano creates a breathtaking evening
dress from delicate lace. Fl A bit frivolous and very
glamorous: Georges Chakra’s interpretation.
Further information: www.jakob-schlaepfer.ch

How many new fabrics do you and

your team develop each year?
We create four big collections for couture and
prét-a-porter luxe, plus various special collec-
tions for retailers in Saudi Arabia, for example,
or a luxury collection for day wear in Japan.
That's because traditional evening wear in
Japan is still the cotton kimono, so if you want
to parade an exquisite new outfit, you have to
do it at work. So all in all, we produce about
2500 creations every year.

That's a huge number.

Yes, it is. And it's thanks to this variety that
we're able to work for all designers, produc-
ing something for every taste and style. After
all, fabric is just a semi-finished product. It's
the customer who has to come up with the
end product. And to give it a label — be it Dior,
Lacroix or Chanel.

Are you sometimes disappointed with

how your fabrics are used?
That's a risk you have to take — in fabrics, as
in fashion. A lot of things in fashion are based
on gut feeling. We're much less cerebral than
architects, or artists who want their works to
last for an eternity. Our products are trendy
and short-lived. The real beauties don’t get
noticed until years later. The loveliest Dior cre-
ations, for example, amount to no more than
two or three hundred dresses — out of a total
of thousands.

Do you personally have a favourite

designer?
My great teacher and mentor was Emanuel
Ungaro. | first met him in the sixties and he
taught me an incredible amount. And then
there is Karl Lagerfeld, for whom | have the
very highest regard. He's the Arthur Rubinstein
of fashion in that his greatness lies in his in-
terpretations — of Chanel, Fendi, or any other
collection he turns his hand to. He always gets
the best out of them.

How do you feel about déja vu in

fashion? Does it bore you?
No, not at all. I've now reached an age when
revivals start happening. But what we’re doing
today is completely different from what people
did back then. As long as they don’t just copy
the past, but rather draw inspiration from it,
or reinterpret it, then | can live very well with
revivals. |
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Hermeés and Jean-Claude Ellena

Perfumer Jean-Claude Ellena is a master of illusion, a consummate story-
teller. What he likes best is to tell travel stories. As the Hermeés perfumer,
he creates scents redolent of poetry and longing. | Hermés und Jean-
Claude Ellena Meisterparfumeur Jean-Claude Ellena ist ein lllusionist, ein
Kunstler, der es wie kein anderer versteht, Geschichten zu erzdhlen. Am

liebsten erzéhlt er Reisegeschichten. Fir Hermes, deren Hausparfumeur ]
er ist, kreiert er Diifte voller Poesie und Fernweh. i aser
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The Aston Martin DB5 is back i o{ >
The Aston Martin DB5 from the legendary James Bond thrillers “ Goldfin- (A A%J&‘_ A A q:r‘g._
ger” and “Thunderball” is the most famous car in film history. The four- | J@qﬁ{g &/ﬁé -
fméﬁ’ Mr% /%/% 4 _—

, gmﬁ,m,r:/ﬂfﬂaem‘? . Z fta b
Filmgeschichte. Jetzt wurde der Star auf Radern originalgetreu restauriert. it
Ein exklusiver Werkstattbericht fir alle James Bond- und Autoliebhaber. : i Wﬁ}é‘{ A{'s é& ggfewq_( ?ﬁ‘lﬁf
Das Auge, das Alberto Giacometti fotografierte WM% @’f!& JZ‘ ; 5{4?"? h"s &-
Ernst Scheidegger (86), der bertihmte Schweizer Fotograf, hat sein Auge SCZJ‘ %M?/J /I_‘[W‘f éW#ﬁ M

frah auf Alberto Giacometti (1907-1966) geworfen und dem Kinstler mit \

zum Weltruhm verholfen. Ein ungewdhnlicher Besuch mit Blick in eine finh ;/{f /p’f M?, Q?fjﬂ 4?6;: Fs

ruhmreiche Vergangenheit. | The eye that photographed Alberto
Giacometti Ernst Scheidegger (86 years old), the famous Swiss photog- & J% % 4 5 {_f Jﬁ(
//[4715-1. ;A MM

rapher, kept an eye on Alberto Giacometti (1907-1966) from early on
and helped the artist achieve worldwide fame. An unusual visit with a
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look at an illustrious past.
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wheel star has now been restored to its original condition. An exclusive
workshop report for all James Bond and car fans. | Der Aston Martin
DBS ist zuriick Der Aston Martin DB5 aus den legendaren James Bond-
Filmen «Gold-finger» und «Thunderball» ist das berlihmteste Auto der
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CH-3780 Gstaad | Switzerland
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www.bellevue-gstaad.ch
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cHaTEA . Swiss Deluxe Hatels

CH-4001 Basel | Switzerland

Phone +41 61 260 50 50
Fax +41 61 260 50 60
www.lestroisrois.com
info@lestroisrois.com
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iﬁ‘d’mﬁ Swiss Deluxe Hatels

MAYU,

Basel, BUCHERER - Genéve, LHEURE ASCH - Lugano, VALENTE - Luzern, EMBASSY

ref. 321.503-005. 18 carat rose gold. Handwound cal. HMC 321.503 with bevel wheels. At least three days
power reserve. Power reserve indication on movement side. Hacking seconds. Moser interchangeable escapement.
Pallet fork and escapement wheel made of hardened solid gold. See-through back. PASSIONATELY DIFFERENT.

St. Moritz, EMBASSY-LA SERLAS - Ziirich, BUCHERER

H Wower & Cie
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GUBELIN

JUWELEN « UHREN

Freie Strasse 27 - Basel

Das Juwel verlangt nach ausserordent-
lichem Handwerk. Nach Erfahrung

und Wissen in der Wahl der wertvollsten
Edelsteine. Doch erst die inspirative
Kreation, das Spiel mit Material, Farbe
und Licht schafft die entscheidende
Qualitat: Schafft es, dass das grosste
Glanzstuck nicht der Schmuck ist.

Sondern Ihr personlicher Auftritt.





