
er Bambus beugt sich, aber er bricht 
nicht: Eine uralte japanische Re-

densart bezeugt, dass der filigranen 
Pflanze im Fernen Osten ob ihrer er-
staunlichen Geschmeidigkeit seit jeher 
Verehrung entgegengebracht wird. Als 
Baustoff etwa ist das federleichte, aber 
enorm widerstandsfähige Gewächs aus 
der Familie der Süßgräser in Asien als 
„Holz der Armen“ schon seit Jahrtau-
senden etabliert, sei es als Basis für ein-
fache Wohnhäuser, sei es im Gerüstbau. 
In zwei-, drei-, mitunter auch vierhun-
dert Metern Höhe verrichten die Arbei-
ter auf den Hochhausbaustellen von 

Hong Kong, Singapur oder Kuala Lum-
pur ihr Werk. Vor dem Absturz schützt 
sie außer ihrer Geschicklichkeit einzig 
zerbrechlich wirkendes Bambusgestän-
ge. Westlichen Betrachtern mögen der-
artige Konstruktionen wenig vertrauen-
erweckend erscheinen, tatsächlich 
jedoch haben Bambusfasern die dreifa-
che Zugfestigkeit von Stahl. Was erklärt, 
warum sich Bambus leicht biegen, aber 
nur schwer brechen lässt.

Hochflexibel, belastbar und rasant 
nachwachsend, zugleich äußerst genüg-
sam: Derart vorteilhafte Eigenschaften 
machen das smarte Naturprodukt in ei-
ner Zeit knapper werdender natürlicher 
Ressourcen zunehmend auch im Westen 

beliebt. Inzwischen haben Bambus-
schneidebretter, -rollos, -esstäbchen und 
-terrassenmöbel, aus Bambus gefertigte 
Dim-sum-Dampfgarkörbe und die un-
vermeidlichen Bambusquirle für den 
Matcha-Tee gefühlt jeden zweiten 
Haushalt erobert. Und das ist erst der 
Anfang: Längst gibt es Brillengestelle, 
Bodenbeläge, Badewannen, selbst Ta-
peten aus Bambus. Kieselsäurereiche 
Bambusextrakte halten Einzug in Kos-
metikprodukte, Bambustee wird als kof-
feinfreie Alternative zu herkömmlichem 
Grüntee vermarktet, Bambusfasern prä-
gen so manche Öko-Modekollektion – 
und in der High-Fashion-Welt wird das 
Gras, das sich als Holz aufspielt, schon 

mal als Handtaschenhenkel (Gucci) 
oder als Sandalenabsatz (Prada) verar-
beitet. Selbst Bambusfahrradmanufak-
turen gibt es inzwischen zahlreiche – 
denn der Werkstoff, der schon als 
Alternative zu High-Tech-Materialien 
wie Karbon gehandelt wird, ist für 
eine stabile Konstruktion hinrei-
chend verwindungssteif, aber 
dennoch elastisch genug, um 
harte Stöße oder gar Stürze in ei-
nem Stück zu überstehen. Kein 
Wunder, dass dem Bambus ange-
sichts solcher Härte im Nehmen 
auch beim erdbebensicheren Bau-
en immer mehr Bedeutung zu-
kommt. 

Weil eine Bambuspflanze unter opti-
malen Bedingungen täglich um einen 
Meter wachsen kann und im Jahr bis zu 
30 Prozent an Biomasse zulegt, besteht 
kaum die Gefahr, dass das Pseudo-Holz 

trotz intensiver Ernte irgendwann 
knapp werden könnte. So steht zu 

hoffen (oder zu befürchten, je 
nach ästhetischem Standpunkt), 
dass das pflanzliche Multita-
lent den menschlichen Erfin-
dergeist auch weiterhin inten-
sivst beflügeln wird.  

m fränkischen Lichtenfels steht sozusa-
gen die Wiege der deutschen Kinder-
wagenindustrie. Dort, wo zu Beginn 
des vorigen Jahrhunderts Korbflechter 
ihren Geschäften nachgingen, entwi-
ckelte Alfred Hesselbacher in den 
Fünfzigerjahren einen der ersten Kin-

derwagen mit Metallgestell und Lederrie-
menfederung. Noch heute fertigen fünf Frau-
en und 15 Männer die gesamte Flotte des 
Unternehmens teilweise von Hand. Dass sich 
daran bisher nichts geändert hat, liegt an den 
gewachsenen Ansprüchen moderner Eltern. 
Denn wer es sich heute leisten kann, leistet 
sich nur das Beste für sein Kind – etwa einen 
Kinderwagen made in Germany. Die Pro-
Kopf-Ausgaben für Babys und Kleinkinder 
steigen seit Jahren, allein im Jahr 2014 gaben 
Eltern im Durchschnitt 1058 Euro für den 
Nachwuchs aus – Kleidung und Möbel nicht 
einmal eingerechnet.

„Die Menschen bekommen heute später 
Kinder – und machen sich auch mehr Gedan-
ken. Der Kinderwagen soll da etwas ganz Be-
sonderes sein“, sagt Patricia Hesselbacher, 
Juniorchefin bei Hesba. Das bedeutet aber 
auch: Wer sich heute einen Kinderwagen 
kauft, hat die Qual der Wahl. Mehrere Hun-
dert Modelle sind allein auf dem deutschen 
Markt erhältlich. Und mit dem nötigen Maß 
an Sicherheit und Qualität – beide Aspekte 
stehen bei der Auswahl noch immer ganz 
oben – kaufen Eltern wie beim Autokauf das 
passende Image gleich mit. Babyartikelher-
steller können Typologien der Kinderwagen-
typen erstellen: Retromodelle mit großen 
Gummireifen sowie futuristisch anmutende 
Leichtgewichte verorten sie am ehesten bei 
Akademikern, die, das Klischee lässt 
grüßen, in stuckverzierten Alt-
bauten wohnen. Dreirädrige 
Jogger ordnen sie sportli-
chen Naturliebhabern und 
Bioladenkunden zu. Und  
wendige Kleinwagen mit 
passender Wickeltasche, 
mal in Knallfarben, mal in 
weißem  
Leder mit Glitzerapplika-
tionen, begleiten vielrei-
sende Kosmopoliten. 

Alltagspragmatiker dagegen sehen sich eher 
bei den preiswerteren und größtenteils ähn-
lich brauchbaren Modellen um.

Kinderwagendesigns wechseln inzwischen 
wie die Moden in den Schaufenstern. Seine 
Marketingexperten entsendet der Kinderwa-
genhersteller Cybex regelmäßig zu den inter-
nationalen Modewochen. Eines seiner Model-
le ist als Hommage an den berühmten 
Eames-Chair gedacht. Als Kommunikations-
leiter Jan Erdweg vor einigen Jahren vom 
Sportartikelhersteller Puma in seine derzeiti-
ge Position wechselte, gab es so etwas freilich 
noch nicht. „Damals fuhren auf den Bezugs-
stoffen weiße Mäuse Schlittschuh. Heute 
muss das Design zum Outfit der Eltern pas-
sen. Der Kinderwagen ist ein Accessoire“, 
sagt er. Moderne Eltern hätten aber ganz an-
dere Vorstellungen als noch ihre eigenen El-
tern. „Unsere Kunden sind politisch und kul-
turell interessiert. Sie reisen. Und sie wollen 
als Eltern auf all das nicht verzichten.“

Das trifft auch auf die Käufer des Bugaboo 
(niederländisch für Schreckgespenst, kleines 
Bild unten) zu – das Modell ist sozusagen der 
VW-Bus unter den Kinderwagen, ein Bestsel-
ler und fast schon ein Designklassiker unter 
den modernen Kinderwagen, praktisch, leicht 
und einfach in der Handhabung – inklusive 
Sandstrandfunktion der Räder. In einem Bu-
gaboo fuhren schon Heidi Klum und Miranda 
in „Sex and the City“ ihre Kinder aus. Die 
Models der aktuellen Kampagne sehen kaum 
noch aus wie Eltern, sie könnten auch hippe 
Straßenmusiker aus Paris sein.

Ein Grund für den Wandel des Designs 
liegt auch in der Familienpolitik. „Die Väter 
schieben heute mit“, sagt Lara Keuthen von 
der Kommunikationsagentur Bauchgefühl, 
die unter anderem für den Hersteller Stokke 

tätig ist. Das bedeutet nicht nur, 
dass die Technik stimmen 
und der Schiebegriff lang 
genug sein. Aus diesem 

Grund dominieren auf dem 
Markt zurzeit auch Farben, die 

man früher gar für pietätlos ge-
halten hätte: Zwar ist das Prinzes-
sinnenpink noch längst nicht aus-

gestorben, eine der beliebtesten 
Nuancen für Kinderwagen derzeit 
aber ist Schwarz. „Diese Farbe passt 
zu allem“, sagt Erdweg.


