DEUTSCHLAND

e
i,

43
ES

WA
’ié"‘(” S,

INDUSTRIE

TRIUMPH
Paprika und helle Haut

erbert Braun, Mitinhaber des grofi-
ten europiischen Korsett-Konzerns,
will in diesem Frithjahr fast zehn Millio-
nen Werbe-Mark aufwenden, um ein
hohes Ziel zu erreichen: Seine Mieder-
Firma Triumph soll Unternehmensrang
von Ruhrkohlenformat erreichen und
1965 die Umsatzschallmauer von einer
halben Milliarde Mark durchbrechen.
Die Sterne, so hat ihm die Berliner
Prominenten-Prophetin Ursula Kardos
das Horoskop gedeutet, stehen giinstig,
und die Triumph - eigene Marktfor-
schungsabteilung bestitigt es: Deutsch-
lands Frauen legen immer mehr Geld in
formvoliendende Dessous an.

60

So gleich zwiefach- seelisch gefestigt,
gab Dr. Herbert Braun, 54, das Start-
zeichen zu einer Werbekampagne trium-
phaler Groienordnung. '

International hochkaridtige Spitzen-
mannequins (Tagesgage bis zu 800 Mark)
werden auf LitfaBsdulen, {iiberlebens-
grof3en Plakatanschlagtafeln, ganzseiti-
gen Illustrierten-Anzeigen und den
Mattscheiben aller deutschen Fernseh-
Werber wochenlang ihre von Triumph
knapp bemiederte Haut zu Markte tra-
gen.

Angetan mit hauchzarten Nylon-Des-
sous von jugendverwirrender Sparsam-
keit, durchsichtigen Spitzen-Miedern
mit ,bauchnabeltiefen spitzwinkligen
Vorderdekolletés“, demonstrieren sie die
von Braun ersonnene Ldsung des Pro-
blems, wie ,die Brust kaum bedeckt
und trotzdem perfekt gestiitzt wird“
und was nach Triumph-Meinung an
gestalteter” Hiille bleiben muBl, wenn

»die moderne Frau von 17 bis 70 sich
ans Ausziehen macht.

Der Triumphator des Dessousge-
schidfts weist dabei den Verdacht von
sich, daB die bisher aufwendigste Kam-
pagne der Branche nur den Firmenum-
satz fordern solle. Herbert Braun: ,Ich
will die Frauen mit schoner Wiasche und
perfekter Miedergarderobe gliicklich
machen.*

Denn, so erlduterte seine Werbeabtei-
lung den hoheren Sinn seines Wische-
Wirkens: ,,An erniichternd billiger Wa-
sche und Alpfraumen von Morgenrécken
und sogenannten Korsetts sind mehr
Ehen gescheitert als an handfesten Sei-
tenspriingen.“ Und: ,Gerade Maianner
lieben, was diskret verhiillt ist und was
sie zum Trdumen anregt, was in ihnen
den Wunsch weckt, den Schleier zu ent-
fernen.“

Mit unverhiillter Kampfeslust rea-
gierte die Branche auf Brauns gezielten




Grund Nummer eins: ReiB-
verschluB ist einfacher. Ein-
facher, weil man nichts knép-
fen muB.EinZug und dieHose
istzu.Einfacherauch,weilman
nichts , kontrollieren” muB:
ReiBverschluB schlieBt sicher.

Grund Nummer zwei: ReiB-
verschluB ist typisch ,méann-
lich-elegant”. Unauffallig ein-
gearbeitet. Nicht zu sehen.
Gibt der Hose guten- Sitz,
selbst wenn man steht und
geht, sich streckt und reckt...

In Amerika tragen mehr als
90 Prozent aller Manner ReiB-
verschliisse. Die Marke ZIPP
istbeiuns dermeistgetragene
HosenverschluB! Tragen Sie
auch ZIPP?

génz~él¢her, 2ipp-sicher
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. W:erbevorstoB, auth den le.tztén.c'leut-
" schen Frauenbusen zu bemiedern.

Getrennt am Zug, doch vereint im Ab-
wehrwillen, belegten die Triumph-Kon-
kurrenten Charmor, Schiesser und Fe-
lina gleichfalls Illustrierten-Annoncen-
raum und fiillten ihn mit appetitlich
ausgezogenen Maiden. Vor rosa Tapete
aufgebaut (Charmor), bis zum letzten
Oberschenkelzentimeter entblo8t (Schies-
ser) oder mit kiihn dekolletiertem Spit-
zen-BH angetan (Felina), posieren auch
sie wagbusig fiir neuzeitlichen Wésche-
Sex.

Selbst die Triumph-Rivalin Benger
Ribana, seit Generationen Inbegriff fir
schwibisch - solide Untergewandung,
fithlte sich gendtigt, ,Reizendes noch
reizender“ zu gestalten und ihr Firmen-
Image durch die Kreation nabelfreier
Nachtbikinis aufzusexen.

Brauns eigens installierte .Abteilung
fiir Konkurrenzbeobachtung versorgt
ihn stetig mit detaillierten Lageberich-
ten von der deutschen Busenfront. Droht
ein von der Konkurrenz kreierter Wa-
sche-Gag die Triumph-Vormachtstellung
anzutasten, scheut Herbert Braun keine
Reklamekosten, dem Rivalen die Schau
zu stehlen.

Als die Mannheimer Felina GmbH
(Jahresumsatz 55 Millionen Mark, Mie-
der-Marktanteil elf Prozent) sich an-
schickte, Deutschlands Busen voll-
elastische Halter " {iberzustreifen (,Fe-
lina Stretch — ein BH, wie Sie ihn tig-
lich brauchen®), warf Triumph unter
dem Namen ,Elasti bella® und mit gro-
Bem Werbeaufwand einen #hnlichen
Biistenhalter in die Verkaufsschlacht.

Oder: Als die Radolfszeller Schiesser
AG sich von der ,Oben ohne“-Woge zu
einer ,Set-Neuheit® aus - busenfreiem
Unterrock mit passendem BH inspirie-
ren lieB, iibertrumpfte Braun die Riva-
lin vom Bodensee mit dem ,,Triumph-
Tri-Set fiir die modebewuBte, gutange-~
zogene Frau“. Deutschlands Modejour-
nalistinnen trugen die Triumph-Bot-
schaft bis in die letzte Frauenseiten-
spalte.

So schnelles Reagieren auf die Taten
der Konkurrenz hilt den Triumphkon-
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Triumph-Chef Braun (M.}
Spione an der Vorderfront

zern in der Position des' Branchenfiih-
rers, in die sich das 1886 von dem Kor-
settmacher Johann Gottfried Spiessho-
fer und dem Kaufmannsgehilfen Michael
Braun im wiirttembergischen Heubach
gegriindete Miederunternehmen empor-
geschwungen hat.
Vor dem Ersten Weltkrieg verpackte
Triumph Deutschlands Damen in
Schniirleiber der Giiteklasse .,Colossus®,
,Herkules“, ,Walkiire* und ,Grena-
dier”, Die Jahres-Umsétze lagen bei
kaum drei bis vier Millionen Mark.
Heute miBt Triumph den , Aufstieg
zum Weltunternehmen® (Griindersohn
Herbert Braun) daran, dal3
> jede zweite deutsche Frau im Alter
von 14 bis 70 Jahren sich von
Triumph die Formen aufbereiten
1a8t;

[> jeder dritte in Deutschlands Badean-
stalten einherstolzierende Schwimm-




DEUTSCHLAND

oder Luftanzug Tr1umph Werkstatten
entstammt;

> monatlich tiber 400 000 Triumph-Des-
sous, vom lendenkurzen ,Bett-Bi-
kini“ bis zum spitzenbesetztén Friih-
stiicks- Neghge, an die Frau gebracht
werden;

[> der Konzemumsatz innerhalb eines
knappen Jahrzehnts um 400 Prozent
auf 450 Millionen Mark in die Hohe
schnellte.

Das Erfolgsrezept dafur war eine kon-
sequente.” Marketing-Politik, die alle
Branchentabus beiseite lieS.

Jahrzehntelang hatte auch die Heu-
bacher Korsettschnelderel dem. Bran-
chengrundsatz’ angehangen daB8 die
Miederproduktion ihre naturbedingte
Absatzgrenze habe und alles, was einer
deutschen Frau an Stiitzkonstruktionen
chenhch sei, niemals {iber ihr Schlafge-
mach hlnaus ms Gerede komrnen diirfe.

_ Fiir das Unaussprechhche zu werben,
galt auch den Heubachern als anstoflig.
Es war bestenfalls im diskreten Ge-
sprich zwischen Firmenvertreter und
Fachhéndler zugelassen.

Erst als der gelernte Volkswirt Her-
bert Braun 1953, kurz vor dem Tode von
Vater Michael, die Korsett-Firmen-Fiih-

rung iibernahm, wurde mit der Bran-
- chentradition gebrochen. Er .

> putzte das seit 1902 fiir Spiess-
hofer & Braun geschiitzte Warenzei-
chen ,Triumph“ zu dem Werbeslo-
gan ,Triumph kront die Figur® auf;

[> bereicherte die Anzeigén-PJantagen
der Publikumspresse mit keB ent-
bloBten Mieder-M#dchen;

[> stieg mit seinen Trlumph-Mleder-
Marken als erster in das Kaufhaus-
und Versandgeschift ein;

> beschwichtigte den ob dieses Treue-
bruchs erziirnten Fachhandel mit
kostenfreien  Verkaufshilfen wie
dem reisenden Triumph-Dekorations-
dienst und den Triumph-Miederbe-
raterinnen.

Vor allem eine 18kopfige Berater-
Crew, die um die Sorgen gereifter
Weiblichkeit weif}, half den Kontakt zu
der Triumph~Stammkundschaft — der
Frau, die es nun einmal nétig hat —
zu pflegen. Sie half iiberdies, bislang
-brachliegende Mieder- Absatzmarkte zZu
bestellen:

Die berufsbedingte Besdnaftlgung
hatte in Herbert Braun die Erkenntnis
reifen lassen, daBl es nicht nur millio-
nenfach vonnéten war, Uberfiille einzu-
.engen, sondern ebenso Nichtvorhande-
nes durch Miederkunst hervorzuzau-
bern.”

Kaum hatte die Chemie das Wunder
vollbracht, aus Kunststoffpulver ver-
nihbare elastische, doch zugleich stand-

feste Schaumstoffe zu fertigen, gebar.

Herbert Braun den Triumph-Kunstbu-
sen ,Naturplastik mit der geheimnis-
vollen Formkraft“. Er verkaufte diese
»Herrlichen Neuschépfungen fiir Teen-
ager und schlanke Figuren jeden Alters*
zusammen mit kurzen Nylon-Straps,
die verschwenderisch mit modischem
Schnickschnack angereichert werden
konnten.

So gewann sich Herbert Braun

’:Deutschlands Busennachwuchs als, an-
‘héngliche Miederkundinnen: Die " ko-
kett .aufbereiteten - Teenager-BHs und.

-Korseletts wiederum lieflen bei den fiil-
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.Millionen Menschen putzen ihre Zahne
falsch ... Und Sie? Seien Sie nicht lan-
gerderTotengraberihrer Zahne! Geben
Sie sich nicht mit einem oberfléchlichen
WeiB3 - Effekt zufrieden. ,K" 1&Bt sich
nichts weimachen. Das ganze Birsten
und WeiBpolieren ist fiir die Katz', wenn

Sie die Karies nicht dort bekampfen, wo -

sie am geféhrlichsten ist: tief in den Fis-
suren. Dort, in den versteckten Winkeln
lhrer Zahne zeigt sich, was eine Zahn-
pasta fir die Gesundheit lhrer Zahne
leistet...

Unsere Chance gegen Karies heiBt:
Sauberkeit in den Fissuren. Darum ist
Duro 35 eine so entscheidende Waffe
gegen die Karies. Duro 35 macht nicht
nur die Zahne strahlend weiB, Duro 35
reinigt bis .in die Fissuren-Tiefe. Mit
Millionen winzigen, wendigen Alkohol-

Wenn nicht heute - wann danin?

Perlchen erkampft Duro 35 lhren Zah-
nen fissurentiefe Sauberkeit. Gegen die
schmutzige Karies gibt es nichts Besse-
res als die einzigartige, flieBende Tie- -
fenreinigung von Duro 35. Das ist wis-
senschaftlich bewiesen!

Nichts reinigt besser
als Alkohol-Zahncreme
Duro 35 ist die einzige
Alkohol-Zahncreme

Duro 35 - das Beste aus dem Hause
Dr. Scheller DuroDont - erhalten Sie
auch in Osterreich, ltalien, Frankreich,
Belgien, Luxembourg, Holland, Schwe-
den und in der Schweiz.



KLEPPER
bietet viel
fur ihre\&=-
Frelzelt

Schdne, sportliche Jollen und Dlngls,
die Sie Im oder auf dem Auto trans-
portieren kénnen: Klepper-Moth-
Europe, Klepper-Passat,Klepper-
Supermaster, Klepper-Master.

aw“ %ng
Vom sicheren, qnslnkbaren Klepper-
Aerius fir geruhsame Binsenbum-
melel bls zum reinrassigen Rennkajak
for wilde Wasser gibt es bel Klepper
bestimmt auch das passende Schiff-
chen far Sie und lhr Auto.

Wenn Sle das frele Leben In der Na-
tur genleBen wollen, muB eln Quali-
titszelt zu Ihrer Ausrustung gehéren,
Vom expeditionserprobten Bergzelt
bis zur gerdumigen Ferlenvilla - alles
was Sle sich winschen.

Ausfihriiche Prospekte 0ber alles,
was Sle Interesslert,schicken thnendia

KLEPPER-WERKE.
82 ROSENHEIM
Abt. 579

Klepper-Moden u. -Anoraks.
Das neue Zelchen for Quali-
tiit mit sportlichem Chic.
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ligeren Kundinnen den Wunsch auf-
keimen, sich ihrerseits nicht mehr auf
biedere Mieder entbléBen zu miissen.

Wieder entsann sich Dr. Braun der

Fortschritte der Chemie. Nylon, Perlon .

und schlieBlich Lycra liefen Mieder-
Konstruktionen zu, die stérrischer Stéb-
chen-Stiitzen und starrer Drell-Banda-
gen entraten konnten und sich mit
farbfrohen Dessins bedrucken lieBen.
Der Triumph-Mieder-Chef nutzte die
Neuerungen und brachte das, was seine
Korsettschneider daraus bauten, unter
der Werbe-Masche ,Die Triumph-Mie-

dergarderobe — Das erste Kleid* auf -

den Markt. Als erster deutscher Figur-
Former liefl er die Kreationen von Stadt

zu Stadt tragen und auf Mieder-Moden- .

schauen vorfiihren. -

Bald konnte das Heubacher Stamm-
haus nicht mehr allein produzielen, was
der Triumph-Marketing-Mann Braun
propagierte.

Vom wurttembergischen Grunderort.

aus stie8 Triumph an der Donau bis in
den Bayrischen Wald vor, Entlang der
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Miederbau allein war diese Expansion
zu danken.

Kaum war es gelungen, auf fremdem
und vor allem dem deutschen Mieder-
markt die Triumph-Krone fest zu eta-
blieren — vom gesamten Branchenum-
satz in Hoéhe von 540 Millionen Mark
entfallen fast zwei Drittel auf Triumph-
Schiépfungen —, brach Braun in anderer
Branchen Gérten ein.

Die Firmenkasse war fiir eine solche

- Expansion geriistet. Zus#tzlich sorgte

die listenreiche Verschachtelung der 36
Konzernfirmen, deren Holding-Gesell-
schaft ,Wirtschaftlicher Verein Spiess-
hofer und Braun Familienverein reg.”
auBer in Miinchen in Vaduz eingetra-
gen ist, fiir giinstige Verwendung der
Gewinne.

Das Kapital der Gesellschaft ist auf
keinen festen Betrag fixiert, und die
Eigentiimerfamilien Spiesshofer und
Braun haben sich verpflichtet, das ein-
gebrachte Vermdégen nicht abzuziehen.

Einkaufer hatten vor Herbert Braun
die Note von '}‘riuxnph-Teenagern aus-

Beanstandete Triumph-Reklame: An der Grenze des Schicklichen?

im Branchenjargon als , Triumphstrafe*
bezeichneten Fabrikationsachse reihte
sich Werk an Werk. Selbst im Ausland
wurden Triumph-Fabriken errichtet,
Heute kront das Triumph-Emblem 36
Firmen mit 86 Produktionsstdtten und
20 Vertriebsunternehmen. Der Konzern
zahlt in§gesamt 18 000 Beschiftigte,

Fiir das Auslandsgeschift wurden die
»Triumph-Universa GmbH“ in Bern und
die ,Triumph International Overseas
Ltd.“ auf den Bermudas gegriindet. In
ihnen sind acht Produktionsfirmen mit
21 Werken zusammengefafit,

Triumph nimmt es mit jeder interna-
tionalen Konkurrenz auf. Gewisse na-
tionale Besonderheiten sind Iaut
Braun — minimal. So gelte es, fiir deut-
sche Busen stidrker das mittelfillige
B-Korbchen (Cup) zu produzieren, wih-

‘rend in Frankreich das zierlichere A-Cup .

am meisten gefragt sei. Die hollandische
Kundschaft hingegen benétige’ mehr das
raumbietende C-Korbchen.

Heute werden Triumph-Dessous in
92 Lénder exportiert. Doch nicht dem

gebreitet, die sie in den Umkleideka-
binen der Bidder und am Strand befielen:
Aller Rundungshilfen entbléBt, trauten
sich diese Madchen kaum ins Freie.

Getreu seinem Manager-Credo, stets
an das Gliick der Weiblichkeit zu den-
ken und damit den eigenen Umsatz zu
mehren, schuf der Fabrikant ihnen
Strand-Bikinis, deren Oberteile nichts
mehr vermissen liefen. Das Resultat
war laut Braun ,ein durchschlagender
Verkaufserfolg®.

Dadurch befliigelt, stieg er auch in
das Badeanzuggeschift ein. Er stopfte
in all seine Trikot-Kreationen die be-
wihrten Triumph-Miederstiitzen und
erzwang sich gegen die-Konkurrenz der
angestammten Firmen Jantzen, Bleyle
und Heinzelmann innerhalb zweier
Jahre 30 Prozent Marktanteil.

Waiahrenddessen hatte Triumphs Kun-
den-Spéhtrupp, die Marktforschungsab-
teilung, schon neues Terrain ausge-
macht. Braun wurde gemeldet, daB
deutsche Frauen zunehmend auf den
Gebrauch von Unterrdcken verzichteten.
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Selbst unter lockerem Mohairgestrick
oder Durchblick Bietenden Nylonblusen,
so meldeten die Marktbeobachter, tru-
gen viele Frauen nur Biistenhaltfer, weil
zum Miederdekolleté kaum das genau
passende Unterhemd aufzutreiben war.

“Flugs lieS der Triumph-Chef Dessous-
Serien schneidern, die in Schnitt und
PaBform auf das ﬁgurformende Mieder
Riicksicht nahmen und sich im gleichen
Dessin darboten.

Ein Werbeaufwand von Waschmittel-
format — allein fiir die Striptease-Gar-
nitur , Amourette* eine runde Million
Mark -- half Deutschlands Frauen
einen neuen Unterwéische-Reiz einzu-
impfen.

Mit seiner Werbung fiir Amourette
stieB der Schopfer neudeutscher Mieder-
reklame allerdings bis an die Grenze
des Schicklichen und nach Ansicht der
Deutschen Stidte-Reklame GmbH in
Frankfurt sogar dariiber hinaus: Auf
Werbeanzeigen wurden die roten Bii-
stenhalter,” Miederhoschen und soge-
nannten  -Shorty-Schlafanziige von
einem ansehnlichen Modellm#dchen zur
Schau gestellt, das sich zu diesem Zweck
mit zerzausten Haaren und leicht, ge-
6ffnetem Mund der Linge nach auf den
FuBboden hingegossen hatte

Als die Triumph- Werber emlge Anzei-
genbilder der Amourette-Serie in Le-
bensgroBe auf die 66000 Plakatsiellen
und . 40000 GroBflichen kleben lassen
wollten, kamen dem Direktor der Deut-
schen Stadte-Reklame GmbH, Hans Pott-
hast, moralische Bedenken. Ein aufrecht
stehendes Modell im langen weiBen
Nachtgewand nahm er gerade noch hin.
Zwei der Buntplakate in horizontalem
Format jedoch — eines davon trug zwi-
schen zwei Herzen die Aufschrift: Pa-
prika und helle>Haut — lehnte er ab.

Triumph-Chef Braun erklidrte, die
sinnbetérende Buntserie sei ihm vorher
nicht zu Gesicht gekommen, und auch
die ibliche Befragung von 40 Endver-
braucherinnen habe die Werbeabtellung
unterlassen. Auf die ersten Einwinde
hin zog Braun die inkriminierten Bunt-
klischees sofort zuriick. Er versprach
dem Prasidenten Tigges vom Zentral- *Lincoln glimmt gle'ChmaBIQ
ausschuB der Werbewirtschaft schrift-

lich, seine Fifrma werde die ,erotische durch .
Befonung"  der Amourette-Werbung : * Lincoln garantiert kuhlen,

" Lincoln
raucht

Er weiB, , A
warum er Pfeife raucht .

Erweil,
warum er Lincolnraucht

,,z_ugunsten des traditionsgemiaBl hohen =
Niveaus unterlassen®. g trockenen Rauch
In der Werbung fiir Badeanziige ver- A - '
sucht die Firma es aufler mit Sex nun ' . .
auch mit Crime: Eine Serie Triumph- * Lincoln brennt in der Pfeife

Werbephotos, auf denen eine gut ge- - : i

. polsterte Badenixe einem Revolverhel- : und nlc~ht auf der Zunge
den als Deckung dient, wurde unter )
dem Kennwort , James- Bond Story“ ge-
startet.

Absatzpromoter Braun richtet sein
Augenmerk inzwischen auch auf unver-
fanglichere Kleidungsstiicke, an deren
Propagierung niemand Ansto8 nehmen
kann. Als nichstes will er der zum
.- Triumph-Konzern gehorenden Frottee-
weberei, die das Heubacher Korsett-
Stammhaus wilhrend der zwanziger
Jahre tiber Wasser hielt, durch figur-
betonte Frotteebekleidung zu hdheren
Umsitzen verhelfen.

Dann will der Triumph-Herr es mit
der Oberbekleidungsindustrie aufneh-
men. Die deutsche Frau, ,von der Haut
bis zum Overdress® Triumph-bestiickt,
soll die Kronung seiner Arbeit werden.
Fiir die Wintersaison wurden bereits die
ersten Triumph-Kleider und -Kostiime
zugeschnitten.

DER SPIEGEL, Nr. 19/1965 . 65



	b0561/05610058.tif
	b0561/05610060.tif
	b0561/05610061.tif
	b0561/05610062.tif
	b0561/05610063.tif

