so|facettenreich

Sex kann man ei-
gentlich Uberall ha-
ben. In Mels sogar
ein bisschen mehr.
Vorausgesetzt, man
uberwindet seine
BerUhrungsangste.
«Sex up your Life»
ist das Motto vom
Erotik-Megastore
Beate Uhse.

Samstagnachmittag, 15 Uhr,
Coopcenter Mels. Das Parkhaus
platzt aus allen Nahten. Im ersten
Stock drangeln sich erschopfte Fa-
milien mit Uberflllten Einkaufswa-
gen an der Kasse. Im Parterre, hin-
ter schwarzen Lamellen fir diskre-
ten Sichtschutz, herrscht andachti-
ge Stille. Um nicht zu sagen: tote
Hose. Vor dem Regal mit den «Fess-
le-mich-Accessoires» steht ein
junges Paar und beréat sich leise.
Daneben greift ein Kunde um die
vierzig unschliissig mal zu diesem,
mal zu jenem Lovetoy. Im hinteren
Teil des Ladens feixen zwei Bur-
schen, noch kaum richtigen Bart-
wuchs im Gesicht, vor besonders
deftigen Hardcore-Videos.

Rotlicht-Flair

Die Beleuchtung ist zwar nicht
schummrig, die Einrichtung in sln-
digem Rot-Schwarz sorgt dennoch
furs gewisse Rotlicht-Flair. Kein
Wunder, zahlt Europas grosster
Erotikkonzern nur 15 Prozent Frau-
en unter seinen Besuchern. Bis-
her. In den Einkaufszentren deut-
scher Grossstadte hat Beate Uh-
se namlich Laden speziell fir Frau-
en eroffnet, interessierte Manner
willkommen. «Mae B.» nennen sie
ihr neues Konzept. Schmuddelfrei
aber lustmachend, Wellness statt
Sex pur, entwickelt von Studentin-
nen der Berliner Universitat der
Kunste. Freundliche, helle, klare
Gestaltung. Produktewelten wie

Good
vibrations

Chocolate-Body-Painting, die et-
was andere Art zu naschen.

«Girls best Friends» fur die Hart-
ware, «Wellness» fir Haut und
Pflegeprodukte, «Lust-Trend» fur
kulinarische Kostlichkeiten wie
das flissige Schoggi-Body-Pain-
ting, «Hautnah» fiir Dessous und
Lederartikel. In Mels geht es we-
niger subtil zu, werden die Dinge
noch beim Namen genannt. Vibra-
toren, Dildos, Fesseln. Eine Mut-
probe ist der Einkauf trotzdem
nicht. Ganz im Gegensatz zu
friher, wo in dUsteren Laden «ehe-
liche Hilfsmittel» in blickdichten
Plastiktiten verschamt Uber den
Tresen gingen.

Einmal Long
John, bitte

Das Verkaufspersonal heute ist
geschult, selbstbewusst und dis-
kret. Gefragt nach einem Ge-
schenk flr die «gestresste Freun-
din», fUhrt die blutjunge, hiibsche
Verkauferin zuerst an den Stand
mit den Pflegeprodukten aus Ja-
pan. «Vielleicht ein Schaumbad
mit Vanille? Oder ein Massageol,
das die empfindlichen Regionen
leicht betaubt und so die Lust ver-
langert?» Hmm, ein Vanillebad
gibts auch in der Drogerie, Betau-
bung klingt zu sehr nach Zahnarzt.
«Und elektronisches Spielzeug?»
Ja, so diskret kann man sich als
Kundin ausdriicken und wird den-
noch verstanden. Sie flihrt zu den
Vibratoren. Rosa Ruttler, blaues

Paulchen, Long John — zu haben
ab knapp 30 bis weit Uber 200
Franken. Sie zeigt das Einstei-
germodell, erklart die delikate
Handhabung des Verkaufsren-
ners mit den rotierenden Lust-
perlen und dass manche den
naturgetreuen Latex bevorzu-
gen. Alles ohne mit der Wimper
zu zucken. Mit klinisch saube-
ren, anatomisch korrekten Wor-
tern. Wie gesagt — ein bisschen
wie beim Zahnarzt. Da haben ro-
te Ohren keine Chance. Das jun-
ge Paar hat sich entschieden —
die Brustfessel zum ans Bett Fi-
xieren soll es sein. Bezahlt, lasst
ohne Hast eine blickdichte Tite

- Sex sells

Beate Uhse in Zahlen

* Export in rund 60 Lander

* die Marke Beate Uhse
ist 62 Millionen
Euro wert (dag)

Spass und fun:
erotische Hor-
spiele auf CD ver-
sprechen einen inte-
ressanten Frauenabend.

packen und schlendert Hand in
Hand aus dem Laden.

Noch ein Tipp fur
Schuchterne

Das Objekt der Begierde probe-
weise beschnuppern, einschalten,
in die Hand nehmen, wird neben
fachlicher Beratung warmstens
empfohlen. Diskrete Entschei-
dungshilfen geben auch private
Spielzeugexperten auf der Inter-
netseite www.lovetoytest.de.

Dagmar Oehri
Bilder: Uhse/Wodicka

* 280 Millionen Euro Umsatz im 2004
* Niederlassungen in 13 Landern

* 5 Millionen Erotikartikel werden jahrlich verschickt
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Die Beate-Uhse-Ero-
tic-Trends-AG lebt
von Produkten, die
die schonste Ne-
bensache der Welt
noch schoner ma-
chen. Ein Gesprach
mit Jan Bronni-
mann, Marketinglei-
ter und Mitglied der
Geschaftsleitung.

sofa: Jan Bronnimann, 280 Mil-
lionen Euro Umsatz schreibt
der Beate-Uhse-Konzern im
Jahr 2004. Sex sells?

Jan Brénnimann: Viele Leute
haben die falsche Vorstellung,
mit Erotik verdiene man sich
eine goldene Nase. Dabei ver-
dient man einfach dort gut,
wo gut gearbeitet wird. Sei
dies mit Lebensmitteln, sei es
mit Autos oder eben mit Ero-
tik.

Eine Studie der Schweizer
Uni Fribourg stellt eine Zu-
nahme der sexuellen Lustlo-
sigkeit fest. Grund: Alltags-
stress. Schlagt sich die «Sex-
krise in Schweizer Betten» im
Verkauf nieder?
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«Fur gewohnlichen Sex
braucht es uns nicht»

Ich kann nicht bestatigen,
dass den Leuten die Lust ver-
geht. Fir gewohnlichen Sex
braucht es uns eigentlich
nicht. Zu uns kommen Leute,
die sich um die Erotik
bemihen, sie intensivieren,
ausschmicken wollen. Dort
kommen wir zum Zug, dort
stellen wir ein steigendes Be-
durfnis fest.

Das Bediirfnis nach «Liebes-
hilfen»?

Das Grundverstandnis der
Erotik hat sich in den letzten
15 Jahren verandert. Weg
vom klassischen Sexshop, 90
Prozent Videos — Vibratoren —
fertig, hin zum Lifestylegedan-
ken. Unser Schwerpunkt liegt
auf Produkten, die dazu bei-
tragen, Stimmung zu schaffen:
von raffiniert geschnittenen
Dessous Uber Massagedle
bis zur Bettwasche. Der Anteil
Hardcore liegt weit unter 50
Prozent.

Wann kommt Mae.B in die
Schweiz, der Erotikshop spe-
ziell fir die Frau?

Mae B. wird in der Schweiz
nicht umgesetzt. Einerseits
sind wir nur Lizenznehmer von
Beate Uhse, unterscheiden
uns ganz stark von den Shops
des deutschen Markts, ande-
rerseits haben wir das Kon-
zept bereits vor funf Jahren
ausprobiert. Das Ergebnis: Es
entspricht offenbar nicht dem
Marktbedurfnis. Unsere Erfah-
rung: Frauen fuhlen sich in
unseren Laden genauso wohl.
Je mehr Mischsortiment des-
to mehr Frauen und Paare.
Das ist der naturliche Weg.
Paare sollen zusammen kom-
men und gemeinsam wahlen,
was zu ihrer Sexualitat passt.
Unsere Hauptzielgruppe sind
die Paare.

Ist der Besuch im Erotikshop
heute noch eine Mutprobe?

Definitiv nicht. Heute ist dies
selbstverstandlich, akzep-
tiert. Ware es eine Mutprobe,

wlrden wir eher an Lagen ge-
hen, wo man nicht so genau
gesehen wird. Unser Laden-
prinzip ist es aber, an Orte zu
gehen, wo viele Leute sind.
Also in die Innenstadt, in Ein-
kaufszentren und nicht in Sei-
tengassli oder in die Agglome-
ration. Wir sind auch die ers-
ten in der Schweiz mit offe-
nen Geschaften.

Weshalb darf dann das Ver-
kaufspersonal nicht mit den
Medien sprechen?

Ach, das ist die unternehme-
rische Kontrolle. Die hat we-
niger mit der Erotik an sich
zu tun. Das gibt es nicht nur
bei uns. Das werden Sie
wahrscheinlich, zum Beispiel,
bei der Migros auch finden.
Aber grundsatzlich ist Erotik
etwas Intimes, Privates.
Nichts, was man ums Ver-
recken an die grosse Glocke
hangen mochte. Datenschutz
ist fur uns ein wichtiges The-
ma. Darauf verwenden wir
sehr viel Energie. Anschau-
lich gesagt: Es ist normal hin-
zugehen, trotzdem braucht
der Nachbar nicht zu wissen,
dass man gerne in der SM-
Ecke herumsteht.

Shop am Stuttgarter Flughafen.

S;:hwarz-Rot sind die «siindigen» Farben der Beate Uhse. Auch beim

Jan Bronnimann ist Marketingleiter
und Mitglied der Geschaftsleitung bei
Beate Uhse.

Zum Schluss - was finden
Sie personlich erotisch?

Erotik hat fur mich sehr viel mit
der Gemutslage, dem richtigen
Moment, der Musik, dem stim-
migen Licht zu tun. Zu 90 Pro-
zent entsteht Erotik ja im Kopf.
Diesen Gedanken, Fantasien,
Bedurfnissen freien Lauf zu
lassen — das macht Erotik aus.

Mit Jan Brénnimann
sprach Dagmar Oehri




