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Neuer alter Lf’ta/@a/w‘é

Die bekannte danische Schmuckmanufaktur Ole Lynggaard hat einen Store in Mlnchen erdffnet.

Juwelier Moller im Bayerischen Hof war lange Vertriebspartner von Ole Lynggaard, jetzt beherbergen seine ehemaligen Raumlichkeiten den ersten deutschen Monobrand-Store.

BRITTA BIRON

Kopenhagen/Miinchen. Ein eigener
Flagship-Store in Deutschland,
genauer gesagt in Miinchen, stand
schon lange auf der Wunschliste
der dénischen Schmuckmarke Ole
Lynggaard. ,Es ist eine wunder-
schone Stadt mit einem ausge-
prégten Sinn flir Handwerkskunst
und Luxus, die bei Deutschen und
internationalen Touristen gleicher-
malen beliebt ist”, erkldrt Seren
Lynggaard, der das Familiennter-
nehmen in zweiter Generation als
CEO leitet.

Von den ersten Expansionsplé-
nen — neben zwei Boutiquen in Ko-
penhagen gibt es noch jeweils eine
in Stockholm, Paris and Sydney —
bis zur Eréffnung des Geschéfts im
Nobelhotel Bayerischer Hof dauer-
te es gut funf Jahre - kein Prob-
lem: ,Wir haben uns verschiedene
Standorte angesehen, aber wir ha-
ben uns Zeit gelassen. Schlief3lich
ging es nicht darum, méglichst

rasch einen weiteren Laden zu er-
6ffnen, sondern darum, den richti-
gen Ort dafiir zu finden.”

Perfekte Location

Der Standort der neuen Marken-
Boutique ist genau genommen ein
alter, ndmlich das Geschéaft von Ju-
welier Moller, einem langjdhrigen
Vertriebspartner.

Mit dem neuen Flagship endet
die gute Zusammenarbeit mit dem
bisherigen Inhaber nicht, denn

auch das bisherige Verkaufsteam
wurde ibernommen und die Lei-
tung des Geschéfts fir das erste
Jahr in die bewédhrten Hénde von
Familie Moller gelegt. Auch wenn es
natiirlich schon langst auch einen

SWir konnten den

Laden eines lang-
jahrigen Partners

Ubernehmen.”

SOREN LYNGGAARD

Online-Shop gibt, sieht Lynggaard
den stationdren Handel — sowohl
die eigenen Geschéfte als auch die
Partner-Juweliere — weiterhin als
wichtige Sédule: ,Schmuck ist etwas
sehr Personliches — nicht immer ge-
eignet fiir den Kauf im Internet.”

Trotz der schwierigen Rahmen-
bedingungen laufen die Geschifte
gut: ,Die Menschen kaufen zwar
weniger, aber dafiir Produkte héhe-
rer Qualitit — etwas, an dem man
sich viele Jahre lang erfreuen und
vielleicht sogar eines Tages seinen
Kindern hinterlassen kann.”

Ein weiterer Ausbau des Ver-
triebsnetzes ist aber trotzdem
nicht vorgesehen. Wachstum ja,
aber immer im Hinblick darauf,
dass man dafiir bei der Qualitit
der Schmuckstiicke keinerlei Ab-
striche machen muss.

AuRerdem kénne man die Pro-
duktionskapazitat auch nicht so
einfach erhéhen. An Rohstoffen
mangelt es nicht, Gold und Edel-
steine sind ausreichend verfiig-
bar, ,das Problem sind die Héande,
die unseren Schmuck herstellen”,
weist Lynggaard darauf hin, dass
es auch fiir renommierte Unterneh-
men in Zeiten des Fachkrafteman-
gels nicht leicht, ist die Belegschaft
aufzustocken.

Chanel Der neu gestaltete Store am Place Venddme gibt dem Begriff Luxustempel eine neue Bedeutung

| adenbau der besonders luxur

Paris. Aufwendige Storedesigns
sind im Luxusbusiness keine Sel-
tenheit. Besonders glanzvolle Bei-
spiele exquisiten Ladenbaus gibt
es am Pariser Place Vendéme, wo
alle groen Juweliersmarken ver-
treten sind. Mit der Neugestaltung
seiner Uhren- und Schmuckbou-
tique hat Chanel die Latte jetzt
noch ein gutes Stiickchen héher
gelegt.

Die Kosten des aufwendigen Um-
baus nennt Chanel nicht, Experten
schétzen aber, dass gut 30 Mio. € in
das Projekt gesteckt wurden.

Dafiir gibt es aber auch Luxus
pur: Goldglanzende Paneele oder
tiefschwarzer Coromandel-Lack
an Wanden und Decken, glitzernde

Kristall-Luster, ein geschmackvol-
ler Mix aus antiken Louis XV- und
modernen Designermdbeln sowie
besondere Kunstobjekte, wie z.B.
ein Coco Chanel-Portrit aus Dia-
manten oder Picasso-Skizzen.

Hochkardtige Unikate

Présentiert werden neben allen
Stiicken der aktuellen Uhren- und
Schmuckkollektionen auch unver-
kaufliche Unikate.

Zu diesen Highlights der Juwe-
lierskunst z&hlt das spektakuldre
55.55-Colliers aus der Kollektion,
die anlésslich des 100. Geburtstags
der Duftikone Chanel No.5 im Vor-
jahr entworfen wurde. (red)

10S€EN

Art

Das Storedesign stammt vom US-amerikanischen Stararchitekten Peter Marino.

Eine weitere
Wunderkammer
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Eine neue kunstvolle Facette in
Wattens: ,Umbra“ von James Turrell.

Wattens. Die Wahrnehmung von
Licht und Farbe ist das zent-
rale Element, dem sich James
Turrell, einer der bedeutends-
ten Kinstler der Gegenwart,
seit mehr als fiinf Jahrzehnten
widmet. In seinen Lichtinstal-
lationen und -rdumen verfolgt
er das tibergeordnete Ziel, aus
dem Medium Licht eine phy-
sisch wahrnehmbare Erfahrung
zu machen.

Rédume werden nicht nur
LJbeleuchtet”, sondern durch
Licht und Farben definiert.
Kein Wunder, dass der Kiinst-
ler, dessen Werke in zahlrei-
chen renommierten Museen
ausgestellt sind, schon lange
auf der Wunschliste von Carla
Rumler, Kuratorin der Kristall-
welten von Swarovski, stand.
»Sein Verstandnis fiir Licht und
die Verwendung in seiner es-
senziellsten Form verwandeln
es fiir den Betrachter zu einem
immersiven Erlebnis”, erklart
sie und freut sich tiber die Tur-
rell-Installation, die seit Kur-
zem in Wattens glanzt.

,Umbra, 2022" ist die mitt-
lerweile 18. Wunderkammer
und zeigt einmal mehr den Fa-
cettenreichtum der Swarovski
Kristallwelten. (red)

© Ole Lynggaard (2)

James Turrell definiert Raume aus-
schlieBlich durch Licht und Farbe.

Neuzugang
am Rodeo Drive
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© Piaget

Viel Gold gibt’s nicht nur innen,
sondern auch an der Store-Fassade.

Los Angeles. Zu den zahlreichen
Luxusflagship-Stores, die am
chicen Rodeo Drive um Auf-
merksamkeit und Geldbeutel
zahlungskréftiger Kunden buh-
len, hat sich jetzt auch einer
von Piaget gesellt

Schon von auflen wartet
die neue Niederlassung der
Schweizer Nobelmarke mit ei-
nem auffélligen Highlight auf:
Die goldfarbene Fassade ist
eine grofformatige Interpreta-
tion der feinen Milanaise-Arm-
bander, die fiir viele Piaget-Uh-
ren so typisch sind.

© Chanel



