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IKEA, das ,,unmogliche Mobelhaus aus Schwe-
den‘ hat den Einzug in die Museen geschafft. Vom
3. April bis zum 12.]Juli 2009 war in der Neuen
Sammlung der Pinakothek der Moderne in Miin-
chen eine Ausstellung zu sehen, in abgewandelter
Form wird sie vom 13.November 2009 bis zum
28.Februar 2010 im Museum fiir Kunst und Ge-
werbe Hamburg gezeigt. Wie kann aber erreicht
werden, dass die Besucher tiberhaupt Eintritt zu
zahlen bereit sind und nicht gleich zum Aben-
teuerspielplatz IKEA fahren (da gibt’s wenigstens
Parkplitze!)?

Zur Einstimmung lohnt sich diese Publikation.
Der Autor, geb. 1974 — im selben Jahr, als der erste
IKEA-Markt in Deutschland seine Tiiren 6ffnete,
schreibt der Klappentext —, ist Wissenschaftsre-
dakteur bei der Siiddeutschen Zeitung. Er liefert
fir die IKEAner wissenschaftliche Recherchen,
die seine Hinweise untermauern, bringt die Le-
serinnen und Leser jedoch immer wieder zum
schallenden Lachen — der Wiedererkennungswert!
Herrmannbeginnt mit einer Historie der Versuche
von Schweden, sich die Welt zu unterwerfen — was
alles mit Holz zu tun hatte. Das begann mit Gustav
II. Adolf (1594—1632), der sich nach seiner Beset-
zung von Dinemark, Russland und Polen auch
noch auf der Seite der Protestantischen in den
Dreifligjahrigen Krieg einmischte. Auf der Hohe
seiner Macht erfand er das Wegwerfmobel: Das
gigantische Flaggschiff, Vasa“lief 1628 gerade mal
vom Stapel, als es auch schon sank. Der Baumeis-
ter hatte wohl eine schwer durchschaubare Auf-
bauanleitung geliefert. So lag der Schwerpunkt viel
zu hoch, und ein laues Liiftchen brachte das stolze
Schiff sofort zum Kentern. Als Nichster versuchte
es Ivar Kreuger (1880—1932), ein im Ersten Welt-
krieg erfolgreicher Bauunternehmer, der seinen
Konzern danach auf leicht brennbares Holz auf-
baute: Er hatte nahezu ein Weltmonopol auf den
Verkauf von Streichhoélzern. In Deutschland z.B.
sicherte ihm das Ziindholzwarenmonopolgesetz,
erlassen nach seinem Kredit an das Deutsche Reich
1929, zwei Drittel des Marktes. Bis 1983 verkaufte
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Lesespald fiir Schraubfreunde und Inbuskritiker’

seine Firma die,, Weltholzer, Kreuger selbst war da
schon lange tot.

Als legitimen Nachfolger dieser Minner sieht
der Autor Ingvar Kamprad an. Der am 30.Mirz
1926 Geborene fing schon als 5-Jahriger an, an
seine Nachbarn einzelne Streichholzschachteln zu
verscherbeln, die er vorher in Gropackungen ein-
kaufte. Alle fanden den Jungen drollig, er machte
100 % Gewinn (S.27). Die Geschiiftstiichtigkeit
setzte sich fort, welches Produkt er vertrieb, war
ihm egal. Erliebte das Handeln, auch in Schule und
Internat. Am 21.Juli 1943 (er war 17) lief§ er die
Firma IKEA eintragen: Ingvar Kamprad vom Hof
Elmtaryd in der Gemeinde Agunnaryd. Seinen
(Versand-)Handel fiihrte er auch nach Abschluss
der Hoheren Handelsschule und dem Militir-
dienst weiter, begann — duflerst erfolgreich — mit
»Rut® einen einfachen Stuhl ohne Lehne zu ver-
treiben, bald folgten weitere Mobelangebote. 1951
erschien der erste ,,richtige® Katalog, 1953 mietete
Kamprad eine alte Schreinerei in Almhult: Seit-
her konnen Kunden die Ware vorher begutachten,
anstatt sie blind zu bestellen.

Der Millionen Kronen scheffelnde Kamprad
zog sich natiirlich den Zorn der anderen Mobel-
hindler zu, weil er deren Design klaute und stets
billiger verkaufte. Ein Boykott der Lieferanten lief§
den Unternehmer nach Polen ausweichen. Wih-
rend des Kalten Krieges begann IKEA mit der Glo-
balisierung, denn Kamprad weitete seine Produk-
tionsstitten auch auf andere Linder des Ostblocks
aus — der real existierende Sozialismus lieferte bil-
lige Arbeitskrifte! Der Klassiker ,,Billy“ z. B. wurde
1978 ins Sortiment aufgenommen und damals in
der DDR gefertigt. Heute kommt ein Viertel der
Waren aus China. Finanziell hat Ingvar Kamprad
sein Imperium gut gesichert. Er hat eine kompli-
zierte Organisationsstruktur gewihlt, die garan-
tiert, dass IKEA nie vom Markt verschwinden wird
(S.202f.). Und inzwischen baut IKEA auch schon
Hiuser (S.218).

1963 eroffnete das Unternehmen in Oslo seine
erste Niederlassung aulerhalb Schwedens, expan-
dierte 1965 nach Dinemark, 1973 nach Ziirich,
1974 dann nach Miinchen, Deutschlands erstem
IKEA-Markt — wie oben erwihnt. Der Firmen-
griinder selbst verlegte seinen Wohnsitz zunéchst
nach Dinemark, dann (1978) in die Schweiz. Die
Schweden verlangten ihm zu hohe Steuern. Inzwi-
schen gab es IKEA-Mirkte in Australien, Kanada
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und Osterreich. Die Niederlande, Frankreich,
Belgien und die USA folgten. Der Umsatz stieg
und stieg. 2007 hatte er die stolze Summe von 19,8
Mio. EUR (!) erreicht, 82% davon werden in
Europaerwirtschaftet, 16 % davon in Deutschland,
der grofite Einzelmarkt. Selbst die USA liefert
»nur* 10% und Schweden 7 %. Die Frage, warum
gerade Deutschland, beantwortet Herrmann spi-
ter (S. 80ff.), es sei die traditionelle Liebe zu Schwe-
den, befeuert durch Pippilotta, Lisa, Lasse, Bosse
und all ihre Kumpanen aus Astrid Lindgrens Hei-
le-Welt-Biichern (die sich nirgendwo so gut ver-
kauften, wie bei uns), unterstiitzt von den Schwe-
den-Krimis und den Herzschmerzfilmen von Inga
Lindstrom (die in Wirklichkeit Christiane Sadlo
heifdt und aus Baden-Wiirttemberg stammt). Das
Bullerbii-Syndrom nannte es Berthold Franke (s.
Merkur, H. 706 vom Mirz 2008).

Der Expansionsdrang des Konzerns ist immer
noch ungebrochen — 1992 kaufte Kamprad tibri-
gens die britische Kette Habitat — und dann zitiert
der Autor als Fazit ein abgewandeltes Sprichwort
der Kree-Indianer: ,,Erst wenn die letzte Kiefer ge-
schreddert, die letzte Pressspanplatte verschraubt,
im allerletzten Haus Billy steht und Kamprads Kon-
ten platzen, dann werdet ihr sehen, dass die ganze
Welt im gleichen Wohnzimmer haust. (S. 36)

Es folgt ein Abschnitt tiber ,IKEA als Bezie-
hungskiller* (S.37ft.),denn in Wahrheit—so Herr-
mann — ist IKEA kein Moébelhaus, sondern ein
Partner-TUV: der Elchtest des Lebens. Jeder weif3,
was gemeint ist: Die Beziehung, die nach einem
samstaglichen Besuch im Mobelhaus noch exis-
tiert, die wird halten! Versohnung bietet immer-
hin das Restaurant als Gelegenheit zum eintrich-
tigen Verzehr von Koéttbullar an (das sind Fleisch-
klopschen, die sich Schoéttbiillar aussprechen, auf
der ersten Silbe betont werden und schon eine
Menge bezeichnen [nicht also Kéttbullars, S.45],
einKlopsheif$t kottbulle) oder dieleckeren und sa-
genhaft billigen Hotdogs hinter den Kassen.

Hohere Auflagen als der IKEA-Katalog haben
inzwischen nur noch die Harry-Potter-Biicher
sowie als Longseller die Bibel. Der Autor schildert
einige Beispiele fiir den Umgang mit und Erleb-
nisse rund um den Firmen-Katalog. Dessen Auf-
gabe ist es,den Kunden die Scheu vor dem Einkauf
zu nehmen, verschweigt jedoch simtliche Pro-
bleme, die mit Kauf und vor allem Aufbau (!) der
IKEA-Produkte entstehen. Dennoch: ,,Der Kata-
log werde einst mehr Aufschluss iiber die Alltags-
kultur Deutschlands geben alsandere Dokumente,
schrieb einmal der Tagesspiegel.“ (S.91) — Der
Unternehmensgriinder, inzwischen der reichste
Mann der Welt (Bill Gates schamt sich!), gibt sich
gern als sympathischer Underdog, bescheiden,
sparsam, mit Kassengestell auf der Nase. Und dass
die Waren putzige Namen haben, sollangeblich da-
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ran liegen, dass Ingvar Kamprad mit Legasthenie
kampft und sich keine langen Produktnummern
merken konnte. Wer’s glaubt. Jedenfalls machen
die personalisierten Waren sie quasi zu Bekannten
und Mitbewohnern. Benno kennt jeder!,,Wirklich
einsam ist nur derjenige®, der bei Mébelmirkten
Dinge kauft, die auf so austauschbare Namen wie
,Funktionssofa’,,Stapelwand‘ oder ,Deko-Fell* ho-
ren. (S.95) Der Autor bietet eine Klassifizierung
der Produktgruppen mit den jeweiligen Namens-
gattungen (S.99f.) und eine Tabelle mit den am
meisten verkauften Waren (S.190). Frauennamen
haben danachlediglich Stoffe und Gardinen, Min-
nernamen bezeichnen alles Mogliche, darunter
Stiihle, Schreibtische und Regale usw. Kaum ver-
wunderlich, dass Billy zu den zehn am meisten
verkauften Produkten gehort.

Das Kapitel ,,Nein, wir kaufen nichts* (S. 103 ff.)
beschiftigt sich mit dem uns allen gut bekannten
Phinomen, dass wir dann trotzdem an der Kasse
Servietten, Teelichter und anderen unniitzen Klein-
kram in der groflen gelben Plastiktiite wiederfin-
den. Leute, die wirklich nichts heimbringen, briis-
ten sich damit, als wenn sie gerade den Armelkanal
durchschwommen hitten! Damit das Geld der
Kunden auch bei IKEA ausgegeben wird, muss der
Kunde durch ein ausgekliigeltes Labyrinth wan-
dern, iibrigens entgegengesetzt dem Uhrzeiger-
sinn. Man weif$ zwar nicht, warum, aber Verkaufs-
forscher haben diese oft beobachtete Tatsache als
fir den Umsatz sehr forderlich beobachtet. Die
teuren Produkte (Mobel) stehen ganz am Anfang
des Rundgangs, bevor der Wahnsinn noch nicht
zugeschlagen hat — sorgfiltig mit Kinderspielzo-
nen durchsetzt, damit der Nachwuchs ernste Kauf-
entscheidungen keinesfalls in Gefahr bringt. Kurz
vor dem Restaurant sind alle schon so genervt, dass
hier nichts mehr gehen wiirde. Da kommen dann
die groflen Tiiten und tibergrofien Einkaufswagen
zum Zuge—im Sinne von ,einer geht noch®: Je gro-
Ber der Behiilter, desto mehr wird gekauft. Wichtig
ist auch, dass der Verbraucher nicht mit zu un-
terschiedlichen Angeboten verwirrt wird. Nicht
umsonst hat Kamprad die Produktpalette deutlich
reduziert. Er setzt darauf, dass Menschen dann zu-
greifen, wennsie den Eindruck haben, etwas sei du-
Berst billig, bzw. ,,billiger (Reduzierung vorgau-
keln). Kamprad macht sowieso seinen Schnitt:
»Nach dem Aldi-Prinzip: Verkaufe billig, aber
verdammt viel davon.“ (S. 129) Eigentlich braucht
man den Schnickschnack gar nicht, aber IKEA
suggeriert, dass z. B. eine Kiiche aufgerdumt sein
konnte und liefert dazu massenweise Accessoires.
Und wenn man glaubt, die eigene Wohnung sei so-
wieso zu voll, dann behauptet Kamprad, Platz sei
selbst noch auf kleinstem Raum — mithilfe seiner
Aufbewahrungsprodukte... Mithilfe der Ideolo-
gie, die Wohnung kann nicht irgendwann ,,schon



OHNE ZUGANGSNUMMER

sein, sondern bedarf stindiger Verdnderung, um
sie wenigstens ,schoner zu machen, wird perma-
nentes Ummoblieren befordert. Wer erinnert sich
nicht an den Werbespot, der nach Weihnachten in
einer Gasse zeigt, wie Tannenbidume aus den Fens-
tern fliegen. Motto: Wohnst du noch, oder lebst du
schon! Weg also mit den alten Mobeln, IKEA hat
neue.

Noch einen weiteren Meilenstein verdanken die
Hiandler diesem findigen Schweden: den Mit-
machkunden. Selbst aussuchen, transportieren,
aufbauen oder weitere frither bezahlte Dienstleis-
tungen erledigen ist nicht nur dort die Maxime.
Lingst haben Finzelhandel, Banken, Bahn und
Fluglinien nachgezogen. Wir tiberweisen online,
drucken uns die Kontoausziige aus usw. Kultur-
wissenschaftler behaupten, dass das Selbermachen
auf der einen Seite den Jager im Mann herauslockt,
auf der anderen Seite Gliicksgefiihle hervorruft,
wenn (falls) man es endlich geschafft hat. IKEA
freut es, der Euro klingelt in der Kasse. — Was wir
uns da gefallen lassen, wiirde ein Pizzabicker nicht
durchsetzen kénnen. Denken Sie an Thre Reak-
tion, falls Sie einen flachen Pappkarton mit etwas
Mehl, einigen Scheiben Salami und/oder Kise
ausgehiandigt bekdmen! Auf seine Weise spart Ing-
var Kamprad Lohnkosten von ca. 1 Milliarde EUR
fiir den Aufbau der bisher etwa 80 Mio. verkauf-
ten Billy-Regale (S. 152). Die oft genug, besonders
aber zu Anfang vorkommenden Mingel (wo ist
blof} die 4. Schraube vom Typ C??? In welches
Bohrloch gehort jetzt dieser Holzzapfen?) haben
inzwischen dazu gefiihrt, dass der § 434, Abs.1I
des BGB seit 2002 die sogenannte Ikea-Klausel
enthilt, die Bestimmung, dass auch als Sach-
mangel gilt, wenn die Montageanleitung, die zu
einem Produkt mitgeliefert wird, nichts taugt
(S.174). Manchmal sieht das IKEA-Minnchen
selbst so aus, als hitte es iiberhaupt keinen Durch-
blick ...

Ahnliches gilt beim Transport (,Der Weg ist das
Ziel“), bei dem sich oft genug die Frage stellt: Ent-
weder ist im Auto Platz fiir das Eingekaufte oder
fiir die Kinder.

Merkwiirdigerweise wird IKEA alles verziehen,
was man hierzulande internationalen Unterneh-
men ankreidet: Kinderarbeit, Ausbeutung der Be-
schiftigten, Formaldehyd in den Pressspanplat-
ten ... Das Magazin Frontal21 deckte auf, dass
auch IKEA-Mitarbeiter bespitzelt wurden, die Per-
sonaldecke sei diinn, die versprochene Quote der
Verwendung von Okoholz konnte nicht eingehal-
ten werden usw. (S.222ff.). Kritik jedoch perlt am
»leflon-Unternehmen® einfach ab. Sie geben alles
zu, was rauskommt, und geloben Besserung mit
groflem Brimborium (S.220ff.).

Ernsthaft bedenklich ist die ,Skandinavisie-
rung“ durch die IKEA-Kette. Das Unternehmen
nimmt keine Riicksicht auf nationale Mirkte, im
Gegenteil, diese Markte haben sich gefalligst IKEA
anzugleichen (,,Die IKEA-DIN-Norm®). Geringe
Unterschiede (vor allem kurz nach Eroffnungen)
sind die Ausnahme. Deutsche Kunden z.B. ver-
langen merkwiirdigerweise nach Schuhschrin-
ken, was dann auch berticksichtigt wird. So kommt
es, dass Mobel und Kiichenaccessoires linder-
iibergreifend angeboten werden: ,,IKEA ist iiberall
gleich, auch in Japan® (S.193), und man gibt sich
in gewisser Weise tiberstaatlich, ja, geradezu so-
zialrevolutionir mit der Behauptung, dass Unter-
nehmen besser als Regierungen wissen, was die
Menschen gliicklich macht (S.200f.). IKEA ver-
mittelt dazu ein Heimatgefiihl, einen Wiederer-
kennungswert an sich, einen Blick in das eigene
Wohnzimmer, wo auf der Weltauch immer. Sodass
der in der Fremde Vereinsamte, wenn er in Kuala
Lumpur einen IKEA-Markt besucht, sich fast wie
zu Hause fiihlt, und sein alter Bekannter Billy ist
auch schon da (S.215ff.).

Der Autor widmet sich dann noch der Frage,
ob IKEA vielleicht ein Fall fiir Sektenbeauftrag-
te wire (Illusionen iiber eine Familienstruktur
der Beschiftigten, ,Die klassenlose Gesellschaft®,
S.205fff.) und polemisiert satirisch gegen Restau-
rant und Kindergarten (,Kindergarten und Ar-
menspeisung®, S. 208 1f.).

IKEA im Museum? 2008 schrieb die Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung in einem Beitrag des Feuil-
letons, dass IKEA die Gegenwartskunst zu Ant-
worten herausfordere, ,wie sonst nur weniges aus
dem Alltag der sogenannten Endverbraucher®. (S.
70) Herrmann interpretiert das so, dass ein Ge-
genstand den Alltag jenseits der Kunst bis in den
letzten Winkel durchdrungen hat und die Men-
schen jetzt einen leichten Zugang zur ,,Kunst“ be-
kommen, weil sie das ja schon kennen und nun
ohne Probleme am Diskurs teilnehmen kénnen.
Andererseits soll IKEA schon stilbildend tdtig sein.
Gleich im ersten deutschen Katalog wurde be-
hauptet ,,Wer jung ist, hat mehr Geschmack als
Geld.“ (S.211) Schon lange kann das Unterneh-
men davon profitieren, dass skandinavisches De-
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sign (hell, schlicht, praktisch) immer noch ein ho-
hes Ansehen in Deutschland genief3t. Dem Unter-
nehmer Kamprad geht es aber in erster Linie im-
mer darum, durch Gestaltung den Preis zu senken.
»Wenn ein Produkt dann noch gut aussieht, umso
besser. Dem Konzept haben die Tkea-Leute den
Namen ,Demokratisches Design‘ gegeben.“ (ebd.)
Und so lautete auch der Titel der Ausstellung in
Minchen.

Am Ende priifte Herrmann die Alternativen zu
IKEA, besuchte andere Mobelmirkte (markt-
schreierisch, untibersichtlich, nicht kundenfreund-
lich) und Designer-Mobelliden (Mobel wirkten
kalt, es waren weniger Kunden als Verkdufer anwe-
send, gemustert mit scharfen Blicken: Kannst du
dir iiberhaupt leisten, was wir hier verkaufen?)
Schliefflich machte sich der Autor mit ,,der Freun-
din“ doch wieder auf zu IKEA, das Mobelhaus ist
auf vielen Gebieten einfach konkurrenzlos.
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Sebastian Herrmann beschreibt seine gut re-
cherchierten Fakten locker und flockig, garniert
das mit Erlebnissen, die jede/r mal so oder dhnlich
erlebte, und fasst die IKEA-Erfolgsgeschichte so
zusammen, dass an manchen Stellen das Schmun-
zeln zum Herausprusten wird. Das ist also nicht
nur etwas fiir Museumsbibliotheken, die eine
Ausstellung zu dem ,unmoglichen Mobelhaus
aus Schweden® vorbereiten sollten, sondern ein
Schmankerl fiir alle.

Angela Graf - (Gerd Bucerius Bibliothek
im Museum fir Kunst und Gewerbe, Hamburg)

1. M oder N? Die Innensechskant-Schraube wird wirk-
lich mit N geschrieben, denn ,,Inbus* ist ein geschiitz-
tes Markenzeichen der ersten Firma, die die zu bewe-
gende Schraube herstellte: die Innensechskantschrau-
be von Bauer und Schaurte.





