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liegt den ganzen Tag auf der Couch und schaut sich Wiederholungen

von Miami Vice im Fernsehen an. Flhlt sich so eine Depression an? Das
ist eigentlich gar nicht ihre Art. Was war geschehen, dass ihr, der ,Marketing-
Frau des Monats!“, die Zligel dermaBen entglitten sind? Der Titel kann sich
doch sehen lassen. Nicht nur, weil sie die erste Frau ist, die ihn von der Zeit-
schrift Verkauf & Marketing 1989 verliehen bekommen, sondern weil sie ihn
sich zu Recht verdient hat. In kurzer Zeit hat sie eine vdllig neue Marke aus
dem Boden gestampft. Aus einem Boden, in dem ihrer Meinung nach kaum
noch Stickstoff vorhanden war, in dem schon lange nichts mehr wuchs. Die
Neumarke war wie Stickstoff, die dem Boden neuen Nahrstoff geben sollte.
Nach nur drei Jahren als Marketing-Chefin von pi, pa & po sah es ganz so aus,
als konnte die Marke nach einer erfolgreichen Lancierung in der Schweiz und
in Deutschland auch den amerikanischen Markt erobern. Die Umsatzgewinne
wirden sich positiv auf den Mutterkonzern auswirken. Zugegeben, der Name
ist etwas gewohnungsbediirftig, Esther M. Baumann kann es selbst kaum
fassen, dass die sonst so ernsten Direktoren dieser verstaubten Firma ihm
zugestimmt hatten. Sie muss innerlich fast lachen, wenn sie etwas wehmiitig
an das Kick-off-Meeting zurlickdenkt, bei dem es um wichtige Dinge wie die
Bewilligung der Summe fiir die Programmkosten gegangen war. Die Leitung
hatte dazu in den Salon geladen, sie saBen auf antiken Stihlen und strit-
ten Uber Budgets und Tangaslips. Die Diskussion war hitzig, Charles Hand-
schin verteidigte seine Idee einer Neumarke vor dem Verwaltungsrat. Der Ver-
waltungsrat war vorher nur durch intensives Zureden davon zu Uberzeugen
gewesen, eine neue Marke zu griinden in einer Zeit, in der das Kerngeschaft
mit MUh und Not mickrige Umsatzsteigerungen verzeichnete und nachdem
man kurz zuvor noch 200 Leute entlassen hatte. Wie sollte man das gegen-
Uber den Aktionaren rechtfertigen? Dazu auch noch eine Marke flir Jugend-
liche, deren Launen und Geschmackswandlungen man ahnlich gut vorher-
sagen kann wie rtickblickend den Fall der Berliner Mauer. Esther M. Baumann
war Handschin damals natirlich zur Seite gesprungen und hatte argumentiert,
dass man mit einer Marke fir Jugendliche die Hanro-Kundschaft von mor-
gen heranzog. Mit gezieltem Marketing sei das ein Kinderspiel. Konsequen-
tes Denken sei hier gefordert: das Produkt, der Preis, die Absatzkanale und
die Werbung miissten aufeinander abgestimmt sein. Das liberzeugte die alten
Manner am Ende doch.

Und nun steht sie vor einem Scherbenhaufen. Normalerweise weil3 sie, was
sie will, und halt damit nicht hinter dem Berg. Zugute kommen ihr dabei ihr Stu-
dium in den USA und ihre Marketingerfahrung bei den Kosmetikfirmen Clini-
que und Beecham. Aus den USA hat sie auch die Angewohnheit tibernommen,
ihren zweiten Vornamen, Monika, nur mit M. abzukirzen. Als man an jenem Tag
zu dem Punkt ,Markenname* auf der Agenda kam, und sie ,Pipapo*“ ins Spiel
brachte, war die Stimmung merklich entspannter geworden. Der Name war
aus einer Champagnerlaune heraus mit einem Freund entstanden. Sie hatten

S eit drei Monaten ist sie krankgeschrieben. Sie geht nicht ans Telefon,



ihre Vertragsunterschrift mit der Handschin & Ronus AG gefeiert, inren ers-
ten Job, in dem sie in Eigenverantwortung eine vollig neue Marke aufbauen
durfte. Ihr Freund hatte sie nach der Idee hinter dem Designkonzept gefragt.
Sie hatte ausgeholt, war dabei richtig in Fahrt gekommen und hatte davon
geschwarmt, dass Wascheteile kombiniert werden sollen wie Leisure Wear -
ein total neuer Lifestyle! —, hatte ihm erlautert, welche Ideen der Vermarktung
sie im Kopf hatte, wie man die Werbetrommel riihren kdnnte, ein Markenauf-
tritt mit allem Pipapo, das hatte sie mehrfach betont an jenem Abend. Und er
hatte im Scherz gefragt, ,Warum nennst du die Marke nicht gleich Pipapo?!*
Ihr gefiel die Idee und so hatte sie noch geistesgegenwértig den Namen in
ihrem Filofax notiert, bevor sie die nachste Clicquot-Flasche kopften und zu
dem Song New Dress von Depeche Mode tanzten, der aus dem neuen CD-
Player scholl. Dass es spéater rechtliche Probleme mit dem Markennamen
geben wirde, konnte sie doch nicht vorausahnen. Aber die Losung war ein-
fach: statt Pipapo nannten sie die Firma einfach pi, pa & po. Die Schreibweise
hatte sowas Progressives an sich und klang doch auch lustig, frech und pfiffig.

In der Zwischenzeit war ihr Team gewachsen. Zusammen mit drei Free-
lance-Stylisten, einem freien Berater und einem Werbefachmann hatte sie jetzt
eigentlich schon die vierte Kollektion entwickeln und das Marketingkonzept
verfeinern sollen. Als Allrounderin und kreativer Kopf kann sie viele Heraus-
forderungen bewaéltigen. Aber was soll sie tun, wenn die Fabrik in Griechenland
nicht plnktlich liefert? Wenn die Schnitttechnikerin mit dem neumodischen
Schnittprogramm iberfordert ist? Und das Fax irgendwo zwischen Athen und
Liestal stecken bleibt? Zwei Jahre, langer wollte sie sowieso nicht bei Hanro
bleiben. Jetzt sind daraus schon mehr als drei geworden. Soll sich doch ihr
Nachfolger um die Krise kimmern.3%4

304 Der Text ist frei erfunden, Inspiration lieferten das Interview von Anne Riiffer, ,, Die Marketing-Frau
des Monats. Esther M. Baumann — bei ihr ist alles Pi, Pa & Po!, Verkauf ¢ Marketing, Nt. 1 (1989): 31-33
sowie Archivdokumente. Bei dem Namen Esther M. Baumann handelt es sich um ein nachtraglich ver-
wendetes Pseudonym zur Wahrung der Personlichkeitsrechte.
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ie Raumlichkeiten der Designabteilung nannten die Mitarbeitenden

bei Hanro intern auch das, Paradiesli. Einlass darin hatten nur wenige

Angestellte. Ebenso war der Stricksaal fiir Unbefugte nicht zugédnglich.
Anders sah dies im sogenannten Salon aus. Ein Salon bezeichnet im Allgemeinen
einen halboffentlichen Gesellschafts- und Empfangsraum, in dem lebhafte Debat-
ten gefithrt werden. Hanro verfligte ebenfalls {iber einen Salon. Dieser befand sich
neben dem Eingangsfoyer im Hochbau und war représentativ eingerichtet mit
einem Rokoko-Sofa und passenden Stiihlen, die an der Langsseite aufgebaut waren
und Platz lieflen zum Defilieren. Der Raum wurde zu besonderen Anldssen benutzt
und musste unterschiedliche Funktionen erfiillen. Besuchergruppen erhielten
dort zum Beispiel eine Produktschau. Regelmaflig lud aber auch die Marketing-
abteilung die Direktoren, die Designerinnen, die Leitung der Produktion und die
Verkaufsagenten in den Salon, um sich dort tiber die kommenden Kollektionen
auszutauschen und zu beraten. Der Raum war ein Ort tempordrer Zusammen-
kiinfte. Diese waren ein bedeutendes Ritual innerhalb der Entwurfsordnung bei
Hanro und begannen meist mit einer Modenschau.

Das Vorfiihren der neuen Kollektionen an lebenden Kérpern war ein elementares
und notwendiges Ereignis innerhalb des Produktionsplans und eine etablierte Pra-
xis zur Produktion von Mode. Schliefélich hitte man mit weniger zeitlichem, finan-
ziellem und personellem Aufwand auch Skizzen, Fotografien oder die Entwiirfe an
Biisten begutachten kénnen. Jedoch: bereits seit Mitte des 19. Jahrhunderts wollte
Kleidung in Bewegung prasentiert werden.*s Bis heute gehort die Modenschau in
der Haute Couture und Modeindustrie zu einem der wichtigsten Ereignisse. Auf
den jahrlich stattfindenden Fashion Weeks**® inszenieren Modehéuser aufwendig ihre
jungsten Entwiirfe und folgen dabei einem stark durchchoreografierten Ablauf.
Das Publikum, das an der Modenschau teilhaben darf, ist limitiert und exklusiv,
es besteht aus einer Reihe von Fachleuten aus der Modejournalistik, dem Einkauf,
Prominenz des Films sowie Trendagenturen, Influencerinnen und Influencern >
Analog dazu wurde dieses Ritual auch im Kleinen bei Hanro imitiert.

305  Siehe Kithl, Modenschauen, 123.

306 Zu den grofien Fashion Weeks zihlen diejenigen in Paris, Mailand, New York und London, klei-
nere finden jedoch auch in Dakar, Berlin, Tokio, Ziirich oder St. Petersburg statt. Siehe Lennard
Minderhoud, ,,Fashion Weeks Around the World in a List®, 2014, https://fashionweekweb.com/
fashionweeks-around-the-world-list.

307  Jiingere Forschung zur Modenschau hat einen Bedeutungswandel in den 1980er Jahren konstatiert. Kiihl
sieht die primare Funktion der Modenschau zwar immer noch in der Hervorbringung und Behauptung
des Neuen in der Mode, jedoch im Akt des Auffithrens und Inszenierens und nicht in der Kleidung
selbst, da Mode bereits seit den 1970er Jahren nichts Neues mehr hervorbringe, siehe Kiihl, Moden-
schauen, 296. Kiihl entwickelt dabei die Argumentation Barbara Vinkens weiter, die ein Phasenmodell
von Mode erstellt hat. Demzufolge dauerte die erste Modephase, von 1860 bis ca. Ende der 1960er/70er
Jahre, rund 100 Jahre und brachte autonome Modeschépfer hervor. Darauf folgte eine zweite Phase, die
die vergangene Mode reflektierte. Vinken nennt sie die,,Mode nach der Mode®. Siehe Barbara Vinken,

134



Salon

Bei Hanro hatte die Modenschau nicht nur die Funktion der Selbstver-
gewisserung, jedes halbe Jahr etwas Neues zu erschaffen, sondern sie stellte die Basis
dar, um die Entwiirfe der Oberbekleidung an Mannequins zu begutachten und zu
kritisieren.>*® Vorgefiihrt wurden Prototypen, anhand derer die unterschiedlichen
Akteure einen visuellen, plastischen und haptischen Eindruck von den Entwiirfen
gewinnen konnten. Ein Zweck war auch, die Kollektion als Ganzes zu sehen. Es zdhl-
ten weniger die einzelnen Entwiirfe als das Gesamtbild. Fiir die Création stellte der
interne Vorfithrakt eine Priffung dar: Hielten die Modelle dem kritischen Auge des
Marketings stand? Wie stark mussten sie iiberarbeitet werden? Wie fiel das Urteil
der Agentinnen und Agenten aus?** Doch auch fiir die Verkaufsagenten war die
Beurteilung der Kollektion wichtig, weil sie davon ausgehend ihr Budget erstellen
mussten: wie viele Teile von welchem Artikel lassen sich in welcher Gréf8e und Farbe
verkaufen? Thre Zahlen wiederum waren mafigebend fiir die folgenden Produktions-
auftrage und die Produktionsplanung der Fabrik.

In Bezug auf das Entwurfsgefiige ist die Modenschau im Salon der Knotenpunkt,
an dem verschiedene Interessengruppen zusammenkommen und ihre Perspektive
und Expertise iz situ in den Entwurf einbringen. Der Entwurf entsteht also nicht
allein am Zeichentisch oder an der Strickmaschine, sondern vielmehr performativ
und dialogisch. Somit ist die Modenschau gleichzeitig auch das Nadel6hr, durch das
die Entwiirfe hindurchmiissen, netzwerktheoretisch gesprochen vergleichbar mit
dem obligatory passage point, wie ihn Michel Callon definiert hat.3°

In diesem Kapitel stehen weniger physische Einflussfaktoren auf den Entwurf
im Vordergrund als vielmehr symbolische und kommunikative. Wie in den beiden
vorangegangenen Kapiteln dargestellt, bestimmten sowohl die Designerin als auch
die Stricktechnologie den Entwurfsprozess. Erstere nahm modische Verinderungen
von Haute Couture und Prét-a-porter auf und verarbeitete diese in ihren Modellen.
Letztere bestimmte durch die Produktionslogik der Serialitit die Entwurfsmethode.
Ein wichtiger Aspekt vor allem fiir die Création war dabei, dass die Entwiirfe in
das Bild passten, das mit der Marke Hanro von den Kauferinnen und Kaufern asso-
ziiert werden sollte. Deswegen stellte der Absatzmarkt eine weitere bedeutende

Mode nach der Mode. Kleid und Geist am Ende des 20. Jahrhunderts (Frankfurt a. M.: Fischer, 1994) sowie
Kiihl, Modenschauen, 41—43.

308  Neben den regelmifSig stattfindenden Musterungen gab es zweimal jahrlich eine gréflere interne Moden-
schau fiir die gesamte Belegschaft, wie mehrere Interviewpartnerinnen und -partner berichteten. Klei-
nere, vom Produktionsprozess unabhingige Modenschauen wurden fiir Externe veranstaltet, etwa fir
den Detailhandel, Menschen aus der Politik, Schulklassen, Verbdnde, Presse, Zulieferungsfirmen etc.
Somit war das Format der Modenschau in unterschiedlichen Auspragungen und Funktionen eine eta-
blierte Praxis zur Produktion von Mode.

309  Soberichtete es mir die ehemalige Textildesignerin bei Hanro, Ulla Deifel. Siehe Ulla Deifel, Interview,
gefiithrt von Leonie Hisler, 24. September 2015.

310  Siehe Michel Callon, ,,Some Elements of a Sociology of Translation: Domestication of the Scallops
and the Fishermen of St Brieuc Bay*, in Power, Action and Belief: A New Sociology of Knowledge?, hg.
von John Law (London: Routledge, 1986), 196-233; auf deutsch: Michel Callon, ,,Einige Elemente einer
Soziologie der Ubersetzung: Die Domestikation der Kammmuscheln und der Fischer in der St. Brieuc-
Bucht®, in ANThology. Ein einfiihrendes Handbuch zur Akteur-Netzwerk-Theorie, hg. von Andréa Belliger
und David J. Krieger (Bielefeld: transcript, 2006), 135-74.
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Einflussgrofde dar* Um diesen handhabbar zu machen, professionalisierte sich
Ende der 1960er Jahre bei Hanro eine Marketingabteilung, der die Création unter-
geordnet wurde.

Das Marketing und die Verkaufsagenten werden in diesem Kapitel genauer
beleuchtet. Sie bemerkten Branchenveranderungen als erste, kannten die Wiinsche
der Kundschaft und gaben ihre Beobachtungen und Erkenntnisse an die Création
weiter. Thre Rolle und ihr Einfluss auf den Entwurf sollen daher in einem ersten Teil
untersucht werden. Zunichst wird erliutert, welches Verstandnis die Hanro AG von
Marketing hatte und wie aus Perspektive des Marketings eine Kollektion erstellt
wurde. Immer anwesend bei den Treffen im Salon waren auch die Verkaufsagenten
aus der Schweiz und dem Ausland, die hdufig nicht nur Hanro, sondern auch andere
Textilunternehmen vertraten. Bei den Meetings tauschten sie sich untereinander
aus und erfuhren so, wie sich Konkurrenzmarken verkauften. Da tiber diese Tref-
fen keine Protokolle gefithrt wurden, wird in dem Abschnitt auf zwei Interviews
zuriickgegriffen, die ich mit einem ehemaligen Verkaufsagenten gefiihrt habe. Fiir
ihn bestand seine Tatigkeit in erster Linie in der Logistik. Je besser er auf seine Rei-
sen vorbereitet war, etwa durch exakte Planung der Reihenfolge seiner Stationen,
umso erfolgreicher verliefen die Verkaufsgesprache. Insofern wirkte das Ideal der
Nahtlosigkeit bis in die Kundenkommunikation hinein. Als Meilenstein und Héhe-
punkt guten Marketings bei Hanro kann die Einfiihrung der Produktlinie Siesta Ende
der 1960er Jahre bezeichnet werden, die betriebswirtschaftlich als dufderst erfolg-
reich gilt und ebenfalls analysiert werden soll. An der Siesta-Linie zeigt sich deut-
lich, wie eng Marketing und Entwurf zusammenhangen.

Der zweite Teil hingegen geht der Frage nach, wie nicht nur eine Kollektion,
sondern eine ganz neue Marke entworfen wird. Pi, pa ¢ po hief} eine 1987 lancierte
Marke fiir Wasche und Joggingbekleidung, hinter der die Hanro AG stand. Das
Konzept bestand darin, verschiedene preiswerte Modelle einer Serie untereinander
zu kombinieren und diese sowohl tagsiiber als auch nachts oder zum Sport zu tra-
gen. Was heute unter dem Motto Mix and Match zum Standard vieler Bekleidungs-
unternehmen gehort, war damals eine neuartige Marketingstrategie. Pi, pa ¢ po
unterschied sich in Design, Image, Vermarktung und Werbebildsprache fundamen-
tal von Hanro, deren eher konservative Wiasche bekanntermafden im Premiumbe-
reich angesiedelt war, und bedeutete fiir den Mutterkonzern einen wirtschaftlichen
Misserfolg. In diesem Sinne erforscht der zweite Teil des Kapitels diesen Entwurf
als Fehlentwurf und Beispiel fiir gescheitertes Marketing. Pi, pa ¢ po wird als
entscheidender Wendepunkt gedeutet, der das Schweizer Textilunternehmen
kurze Zeit spater zum gesamten Verkauf zwang. Im Schlussteil werden das Bei-
spiel pi, pa ¢ po und die Umstrukturierung von Hanro wirtschaftshistorisch in der
Schweizer Textilindustrie verortet.

311 Daneben beeinflusste die allgemeine Konjunktur und Wihrungssituation sowie die Konkurrenz den
Entwurf, in geringerem Mafle auch der Beschaffungsmarkt der Rohstoffe sowie die Firmenethik.
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Marketing und Logistik

Etwa ab Ende der 1960er Jahre gehorte zur Marketingabteilung von Hanro die
Produktentwicklung ebenso wie deren Vermarktung und Werbung. Der Bedeu-
tungszuwachs des Marketings in diesem Zeitraum ldsst sich an der Organisations-
struktur der Fabrik ablesen. Noch im Jahr 1961 war die Création nur der Direk-
tion unterstellt, wihrend die Reklame — Marketing als solches gab es nicht — ein
unbedeutender Teil einer grofieren heterogenen Abteilung war, zu der neben dem
Personaldienst der Angestellten, der Finanzbuchhaltung und Betriebsabrechnung,
der Hollerith-Abteilung, der Telefonzentrale, der Krankenkasse und Kantine auch
das Archiv angehorte. Verkauf Schweiz, Verkauf Export Europa und Verkauf Export
USA/Kanada indessen bildeten jeweils eine eigene Abteilung.3* Das Organigramm
von 1976 zeigt die strukturellen Verinderungen, die seit dem Organigramm von 1961
vorgenommen wurden. Marketing bildet nun eine eigene grofde Abteilung, zu der
PR-Marketing, Création DOB und Unterbekleidung, Werbung und auch Aufen-
und Innendienst zdhlten. Die Création war seitdem an die Weisungen des Marke-
tings gebunden > Dies konkretisiert sich im Schema zum Kollektionserstellungs-
ablauf aus dem Jahr 1976. Ihm zufolge begann die Kollektionsentwicklung nicht
mit den Entwiirfen der Designerin, sondern mit einem Dreijahresplan des Absatzes
und Umsatzes pro Produktlinie, den Marketing und Direktion gemeinsam auf
Grundlage des Absatzmarkts und der Konkurrenz aufstellten. Vom Dreijahresplan
ausgehend wurden ein Jahresplan und ein Saisonplan erstellt, an denen sich die
Création und die Materialbewirtschaftung bei der Ausgestaltung der Kollektion
orientieren mussten. Dem Schema zufolge fing nun die eigentliche Arbeit der Cré-
ation und Materialbewirtschaftung an, die aus der Entwicklung von Modellent-
wiirfen, Bindungsmustern und Farbstellungen bestand. Bei einer ersten Musterung
beurteilte darauthin das Marketing die vorldufigen Entwiirfe und traf eine Aus-
wahl. Prototypen (die,Nullserie®) wurden hergestellt und erneut dem Marketing
zur Beurteilung vorgelegt. Wenn das Marketing griines Licht gegeben hatte, wurde
eine Gesamtschau veranstaltet, auf der die Verkaufsleitung des Innendienstes den
Verkaufspreis pro Markt festlegte. Bei einem anschliefSenden Marketing Meeting
wurde die Kollektion den Agenten und der Direktion vorgestellt. Sobald die Ver-
treterkollektionen produziert waren, fuhren die Verkaufsagenten zu ihren Kunden,
um Bestellungen aufzunehmen .4 Daraufhin begann die eigentliche Produktions-
phase. Der Entwurfsprozess, das zeigt sich hier, ist ein Verdichtungsprozess, der
beim abstrakten Kalkulieren von erhofften Einnahmen beginnt und im konkreten
Modellentwurf endet.

312 Siehe AT und TM, ,,Betr. Personelle Unterstellung®, 31. August 1961, Hanro-Sammlung, Archiologie
und Museum Baselland.

313  Siehe Organigramm der Hanro AG, Beilage 2, in: Kriisi, ,Instrumentarium zur Produktesortiment-
Beurteilung®

314  Siehe Kollektionserstellungsablauf, Beilage 25, in: Kriisi.
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Pro Produktgruppe — 1. Unterwdsche, 2. Nachtwasche und Freizeitkleidung
(Siesta), 3. Damenoberbekleidung — gab es je einen Marketingmanager. Dieser
plante und realisierte mit den Designerinnen und der Verkaufsadministration die
Produktgestaltung. Auflerdem leitete er den Innen-, Auflen- und Kundendienst
seines Sortiments. Daneben stand er intern in Austausch mit der Werbung, der
Arbeitsvorbereitung, der Buchhaltung und der Materialbewirtschaftung. Auf der
Produktionsseite war er dafiir verantwortlich, dass die kalkulierte Menge seiner
Produktlinie termingerecht hergestellt wurde. Intern arbeitete er zusammen mit der
Werbe- und PR-Abteilung, die nach seinen Mafigaben seine Produktlinien verkaufs-
fordernd bewarb.? Auf Verkaufsseite musste er die Marktpolitik und Marktstrategie
durchsetzen. Dazu musste er eine produkt- und marktspezifische Verkaufstaktik
konzipieren und umsetzen. Weitere Aufgaben bestanden in Markterkundungen
sowie Beobachtung der Konkurrenz und der Bediirfnisse der Verbraucherinnen
und Verbraucher. Zur Bewiltigung aller dieser Tétigkeiten standen ihm mehrere
Sachbearbeiterinnen zur Verfiigung. Seine wichtigsten Mitarbeiter waren jedoch
die tiberwiegend mdnnlichen Auflenvertreter.

Handschin und Ronus hatten ihr Unternehmen mit dem Export begonnen. Die
Verkaufsstrategie von Hanro verfolgte diesen weiterhin, da die Schweiz als alleini-
ger Absatzmarkt zu klein gewesen wire. Der grofite Verkaufsmarkt im Ausland war
Westdeutschland, gefolgt von den USA, Italien und den Niederlanden. Daran schlos-
sen Siidafrika, Grofibritannien, Belgien, Schweden, Frankreich und Osterreich an.
Der Umsatz in Norwegen, Libanon, Kanada und Dianemark betrug weit weniger
als eine Million Franken. In weiteren Landern war er noch unbedeutender.>¢ In den
1960er Jahren stellte der Umsatz im Inland rund die Hilfte des Gesamtumsatzes dar.
Die Aufgabe der Auflenvertreter war es, den Kontakt zum Fachhandel herzustellen
und zu pflegen. Bis in die 1970er Jahre vertrieb das Unternehmen seine Ware in ers-
ter Linie an den Facheinzelhandel und wenige Warenhduser sowohl im Aus- wie
im Inland. Ende der 1970er Jahre entwickelte es das sogenannte Shop-in-Shop-Kon-
zept. Die Ware blieb in diesem Fall im Besitz von Hanro, das Warenhaus stellte die
Verkaufsfliche zur Verfiigung, alle Hanro-Artikel konzentrierten sich rdumlich an
einer Stelle. Das Verkaufsrisiko lag folglich bei Hanro.

Die Hanro-Produktion war saisonal organisiert in eine Friihjahr-/Sommer- und
eine Herbst-/Wintersaison. Fiir den Vertreter bedeutete dies, zweimal im Jahr die
Kollektion fiir die jeweilige Saison des darauffolgenden Jahres im Vorfeld den ver-
schiedenen Kunden des Fachhandels zu prasentieren und mdglichst viele Bestell-
auftrige einzuholen. Dazu fuhr er mit der gesamten Kollektion seiner Produkt-
gruppe(n) von Geschift zu Geschift, baute die Kleidung auf und bewarb sie,
indem er die Neuheiten und Vorteile anpries. Planung und Durchfithrung der Reise
erforderten nicht nur Geschick im Verkaufsgesprach, sondern vor allem logistische
und praktische Fihigkeiten. Die Muster der Unterwische befanden sich auf Biigeln
und wurden in Koffern transportiert, die grofleren Muster wie Nachthemden und

315  Siehe Hanro Marketing, ,, Pflichtenheft Marketingmanager Tagwédsche Damen®
316  Sieheo. A. [A. T.],,Die Firmengeschichte seit der Griilndung im Jahre 1884 bis zum Jahre 1970% 220f.
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Pyjamas verstaute der Agent in Kleidersacken. Selbst die Anordnung der Muster
in den Koffern war nicht willkiirlich, sondern folgte einer Ordnung. Da Biigel und
Muster ein unterschiedliches Volumen hatten, legte der Agent sie in Biindeln kreuz-
weise, damit das Volumen ausgeglichen war. Er hatte dabei darauf zu achten, dass
die Biindel nicht knitterten. Um dies zu verhindern, legte er sie nicht einfach in die
Koffer, sondern warf sie mit Schwung hinein, damit ein gewisser Zug entstand, eine
Spannung, die die Faltenbildung verhinderte — Handgriffe, die geiibt werden muss-
ten. Solche Tricks, die mit den Jahren vervollkommnet wurden, gaben die Agenten
untereinander weiter. Ein dhnlicher Umgang war bei den Kleidersicken nétig, die
ebenfalls eher auf die Riickbank des Autos geworfen als hingelegt wurden.” Der
langjihrige Auflenvertreter Rudolf Wyss erkldrt:

Es gibt sehr viele technische Tricks, ganz kleine Dinge, die aber in der Summe
eine entscheidende Wirkung haben in Bezug auf die Bewdltigung des ganzen
Aufwandes. [...] Ich habe immer gesagt: Verkaufen ist eine Nebentitigkeit,
meine Hauptaufgabe ist die Logistik. Denn ich muss eine Reise entwerfen.
Ich muss im Voraus mit dem Kunden Termine vereinbaren und ich muss das
geografisch gruppieren, dass ich nicht kreuz und quer durch die Schweiz rei-
sen musste, sondern dass die Kunden immer zusammen bleiben in einem
Gebiet.>*®

Was Wyss anspricht, ist das klassische Traveling-Salesman-Problem. Dieses Pha-
nomen aus dem Bereich der computergestiitzten theoretischen Mathematik wurde
erstmals 1930 von dem Osterreichischen Mathematiker Karl Menger beschrieben. Es
bezeichnet die mathematische Aufgabe, eine Reihe von Orten zu besuchen, dabei
die kiirzesten Entfernungen zwischen den Orten zu wihlen, keinen Ort mehrmals
anzusteuern und am Ende wieder an den Startpunkt zuriickzukehren.?® Die Heraus-
forderung ist nun, aus einer Vielzahl von Méglichkeiten und Routen die geeignetste
auszuwdhlen, mit anderen Worten, einen nahtlosen Ablauf zu garantieren. Dieses
Problem ldsst sich auch auf andere Sachverhalte als konkrete Reisen iibertragen.
War er an einem Ziel angelangt, musste der Agent einen Parkplatz in Ladennéhe
finden, alles ausladen und die Muster im Geschift aufbauen. Dazu verwendete er
zwei zusammenklappbare Kleiderstangen, die er ebenfalls mitbrachte. Die Muster
wurden nicht wahllos auf die Stange gehidngt, sondern hatten eine feste Reihen-
folge. Um diese Reihenfolge immer wieder einzuhalten, hatte er die Kleiderbiigel
nummeriert. So konnte er bereits wahrend des Verkaufsgesprachs die Muster richtig
zuriickhdngen und nach dem Termin alle Muster nach dieser Ordnung einpacken

317  Diese Informationen stammen aus einem Interview mit einem ehemaligen Verkaufsagenten der
Hanro AG, siehe Rudolf Wyss, Interview, gefithrt von Leonie Hisler, 16. Februar 2018 und 15. Mirz
2018. Der Name wurde von der Verfasserin anonymisiert.

318  Wiyss.

319  Siehe William J. Cook, In Pursuit of the Traveling Salesman. Mathematics at the Limits of Computation
(Princeton: Princeton University Press, 2012), 1.
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in Voraussicht auf das darauffolgende Gesprich beim nachsten Kunden oder der
ndchsten Kundin.

Ein enger Kontakt zur Kundschaft war auch auflerhalb der Verkaufsgespriche
wichtig, sollte es einmal zu Lieferengpdssen kommen. In den 1970er und 8oer Jah-
ren hatte die Hanro AG sehr viel mehr Kunden im Einzelhandel als heute; allein der
fiir die Romandie zustdndige Verkaufsagent betreute zwischen 60 und 8o Liden.
Diese Struktur hat sich inzwischen stark verandert, das Geschift geschieht fast nur
noch iiber Warenhausketten und Onlineshops.

Beim Gesprich mit der Kundin oder dem Kunden kam es darauf an, sie oder ihn
positiv zu beeinflussen. Die Ware musste visuell ansprechend arrangiert sein und
durfte auf keinen Fall nach zu viel aussehen, denn dies weckte Angst und Uber-
forderung bei der Kundschaft. Auch wenn er die gesamte Kollektion dabeihatte, fiithrte
der Verkaufsagent nie jedes Stiick vor, sondern griff einzelne Modelle heraus, von
denen er glaubte, dass sie seinem Gegeniiber gefallen wiirden. Er musste abwégen,
wie viel er der Kundin zeigte, um nicht Gefahr zu laufen, wieder weggeschickt oder
auf den ndchsten Monat vertrostet zu werden, ohne ein Geschift abgeschlossen zu
haben. Am Ende wihlte der Kunde oder die Kundin vielleicht 20 Modelle von 100.
Die Kollektionen mussten immer sehr umfangreich sein, damit alle Markte abgedeckt
wurden. Aus Erfahrung wusste das Marketing, dass nie alle das Gleiche auswéhlten.
Kundinnen in dem einen Land bevorzugten Artikel mit einer bestimmten Material-
zusammensetzung (von der auch der Preis abhingig war), wahrend diese fiir andere
Agenten und ihre Mdrkte iberhaupt nicht infrage kamen. Der Auflenvertreter ver-
diente auf Provision. Es gab zwar ein Spesenfixum, aber das restliche Einkommen war
abhingig von seinem Verkaufsgeschick und der Wirtschaftskonjunktur.

Uber die vertikale und horizontale Sortimentsstruktur — also die Anzahl und
Ausdifferenzierung der einzelnen Serien — entschied die Marketingleitung aufgrund
der Verkaufsstatistiken der Detaillisten. Daraus lief$ sich aber nicht ableiten, was die
Endkundin oder der Endkunde schliefSlich tatsdchlich gekauft hatte. Um dies heraus-
zufinden, musste wiederum der Verkaufsagent mit seinem Kundenkreis Gesprache
fiihren und diskrete Beobachtungen im Verkaufsgeschift anstellen. Daher waren
es die AufRenvertreter bei Hanro, die Anderungen auf dem Verkaufsmarkt als erste
wahrnahmen. Deutliche Verdnderungen im Bereich der Bonneterie vollzogen sich
in der zweiten Halfte der 1970er Jahre. Hanros Unterwdsche war zu jener Zeit haupt-
sachlich durch die Technik bestimmt. In der Strickerei, Spitzen- und Raschelwaren-
herstellung war Hanro marktbeherrschend. Die Schnitte indes waren traditionell:
Camisettes, Spencers und Garnituren dominierten das Sortiment. Die Konkurrenz
hingegen dnderte schon friiher die Asthetik und Schnitte. Unterwische wurde jiin-
ger, fantasievoller, modischer. Die technischen Spezialititen von Hanro waren nicht
mehr gefragt. Der Produktionsapparat war zu schwerfillig, die Direktion zu wenig
flexibel, vielleicht auch zu unerfahren, um angemessen darauf zu reagieren. Ver-
kaufsagenten in Italien, die neben Hanro weitere Firmen vertraten, hatten den direk-
ten Vergleich. Dort gab es einen Hersteller, dessen Produkte bis hin zur Verpackung
moderner und jiinger wirkten. Statt seine Modelle zu kopieren, begann Hanro eine
Kooperation mit der italienischen Strickerei, lief§ dort giinstig einige Modelle
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produzieren und verkaufte sie unter eigenem Namen.* Dies war nur moglich, weil
das italienische Unternehmen eine vergleichbare Waren- und Verarbeitungsqualitit
aufwies. Andernfalls hitte die Hanro AG einen Imageverlust riskiert.

Die Anderungen und Strukturprobleme des Unterwischemarktes Ende der
1970er und Anfang der 1980er Jahre waren zeitlich verzégert; im Bereich der DOB
hatte sich dieser Wandel bereits rund zehn Jahre frither gezeigt. Wahrend zu Beginn
der 1960er Jahre noch gestalterische Entscheidungen zwischen Création, Direktion
und Produktion getroffen wurden, wobei die Designerin die Expertise in Sachen
Mode besaf3, verlor sie in dem MafSe an Deutungs- und Gestaltungsmacht, in dem
der Einfluss des Marketings wuchs.?* Die Designerin war nun an dessen Weisungen
gebunden. Die Marketingabteilung organisierte sowohl das Sortiment der Damen-
oberbekleidung wie der Unterbekleidung und wurde von einer Person geleitet.
Diese Person beschrieb die Funktion des Marketings wie folgt: ,,Marketing heifdt,
das Unternehmen auf die Bediirfnisse des Marktes auszurichten, gleichzeitig aber
auch, den Markt fiir die Qualitit des Unternehmens zu sensibilisieren. Der Markt
muss wissen, was das Unternehmen macht 3 Wie erfuhr der Markt dariiber? Uber
die Unternehmenskommunikation und den steten Ausbau der Marke Hanro. In der
Wirtschaftswissenschaft wird die Marke — oder das branding — eines Unternehmens
als ein wesentlicher Faktor bei der Vermarktung der Produkte angesehen, wenn
nicht sogar als der wichtigste.3» Der Wert eines Unternehmens bemisst sich lange
nicht mehr allein iiber finanzielle und materielle Werte, sondern iiber dessen Image,
Identitit und Markenwert.?** Grof3e Firmen investieren zudem gut ein Drittel ihres
Jahresumsatzes in Markenimage, Corporate Identity und Produktplatzierung.
Uber die Marke werde die Identitit des Unternehmens nach auflen transportiert
und dargestellt. Sie zeichne sich erstens durch ein bestimmtes Erscheinungsbild
aus, zweitens durch eine Markenpersonlichkeit und drittens durch eine spezi-
fische Kultur oder ein bestimmtes Wertesystem.*¢ Konkreter driickte es einst der

320  Diese Zusammenarbeit vollzog sich laut Auskunft des Auflenvertreters Rudolf Wyss Mitte der 1970er
Jahre und dauerte nur wenige Jahre, da die Produktionskosten in Italien kurz darauf anstiegen, sodass
sich eine Zusammenarbeit nicht mehr lohnte. Siehe Wyss, Interview.

321 Wirtschaftswissenschaftlich bezeichnet Marketing einen planmifliigen Prozess mit dem Ziel, ,die
Bediirfnisse und Wiinsche der Konsumenten zu identifizieren und diese durch das Angebot und den
Austausch von Produkten, Dienstleistungen und Erlebnissen auf den Zielmarkten zu befriedigen.
Dadurch erreicht das Unternehmen das eigentliche Ziel, die Maximierung seines wirtschaftlichen Erfol-
ges (Umsatz, Marktanteil, Gewinn, etc.)* Philip Kotler u. a., Grundlagen des Marketing, 4., aktual. Aufl.,
Wirtschaft (Miinchen: Pearson Studium, 2007), 30.

322 Dies berichtete der langjahrige Marketingchef von Hanro, Treumund Itin, im Interview mit zwei Stu-
dierenden der Universitdt Basel, auf das ich dankenswerterweise Zugriff hatte. Siehe Treumund Itin,
Interview, gefiihrt von Kathrin Gisin und Anina Pless, 28. Juni 2014.

323  Siehe Kai-Uwe Hellmann, Soziologie der Marke, Suhrkamp Taschenbuch Wissenschaft (Frankfurta. M.:
Suhrkamp, 2003), 18.

324  Siehe Hellmann, 98f.; siehe aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive Jean-Noél Kapferer, Die
Marke — Kapital des Unternehmens (Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie, 1992).

325  Siehe ausfiihrlich dazu: Naomi Klein, No logo! Der Kampf der Global Players um Marktmacht. Ein Spiel
mit vielen Verlierern, 4. Aufl. (Miinchen: Goldmann, 2005).

326  Bernd Radtke, Markenidentitéitsmodelle. Analyse und Bewertung von Ansitzen zur Erfassung der Marken-
identitit (Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden, 2014), 7, 16.
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4OLD BY LEADING STORES THREOUGHOUT AUSTRALIA

Abb.33a Abb.33b

Gestalter und ,,Unternehmensberater“* Otl Aicher aus. Das Erscheinungsbild eines
Unternehmens definierte er als,,die sichtbare form der vorstellungsbilder, ihre kon-
kretisierung in gebarden, verhalten, haltungen, profilen, linien, stilen, in farben und
figuren, in handlungen und leistungen, in produkten und objekten:** Zu Aichers
Kundschaft zahlten Unternehmen, die vor allem Dienstleistungen verkauften und
daher besonders auf ein aussagekriftiges Erscheinungsbild angewiesen waren. Die
Strickereifabrik Hanro hingegen stellte ihr physisches Produkt, ihre Kleidung, in den
Mittelpunkt. Hanros Unternehmensphilosophie bzw. ,,Markenpersénlichkeit” fufdte
seit jeher auf Qualitit. In der Festansprache zum 75-jahrigen Bestehen etwa wird der
Qualitdt besonders viel Raum gewdhrt. Der Senior-Direktor Charles A. Ronus sagte:

[...] Fir die Hanro war der Qualititsgedanke seit jeher ein inneres Bediirf-
nis und er ist es auch heute noch. Im Zeitalter der Vermassung gibt uns dieser
Qualitdtsgedanke, in Verbindung mit der Freude an Form und Farben, also
der Mode, die so wichtige innere Befriedigung. Selbstverstindlich hingt der
Qualitdtsbegriff nicht nur ab von unserem Willen. Er ist, wie ja fiir die Schweiz
iiberhaupt, eine Lebensnotwendigkeit. Wir konnen mit Massenproduktion

327  EvaMoser, Otl Aicher, Gestalter (Ostfildern: Hatje Cantz, 2012), 208. Zu der Kundschaft von Aichers
Designagentur zdhlten unter anderem mehrere Bankhéuser, Versicherungen, Lufthansa und das ZDF.

328  Otl Aicher, erscheinungsbild®, in ERCO-Lichtfabrik. Ein Unternehmen fiir Lichttechnologie, hg. von ERCO
(Berlin: Ernst und Sohn, 1990), 189, zit. n. Moser, Otl Aicher, Gestalter, 210.
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Abb.33a-c Hanro-Reklame aus den Jahren 1944,
1948 und 1955 mit Verweis auf Qualitit.

gegeniiber den Lindern mit unendlich viel grésseren geschiitzten Absatz-
markten nicht konkurrieren und wir konnen ja unsere schweizerische Lebens-
gewohnheit nur aufrecht erhalten mit Qualitdtsarbeit, schon gar auf dem Gebiet
der Bekleidung. Wenn die Hanro heute ca. 50 % ihrer Produktion exportiert
nach Lindern, welche Zo6lle und Gebiithren erheben, die im besten Fall ein
mehrfaches der schweizerischen Absitze betragen, so sind wir gezwungen,
qualitativ und modisch nach dem héchsten Standard zu streben

Qualitdt bezog sich auf alle Facetten des Produkts, das heif$t auf Material, Ver-
arbeitung, Passform, Trag- und Pflegeverhalten und - in der Unternehmensziel-
setzung zuletzt genannt — die modische Gestaltung,* ging jedoch noch dariiber
hinaus:,,Das Leitmotiv der Qualitit steht fiir alle Hanro-Aktivititen“3** Nach die-
sem Leitsatz wurde die Marke werbestrategisch aufgebaut. So zieht sich durch die
Werbegeschichte von Hanro die Betonung auf Qualitdt, wobei diese semantisch hau-
fig mit der Haltbarkeit des Strickstoffs verkniipft wurde (vgl. Abb. 33a-c).

329  Charles A. Ronus, ,,Begriiffungsansprache zur 75-Jahrfeier der Hanro AG* 4. Juni 1959, 2, Hanro-
Sammlung, Archiologie und Museum Baselland.

330  Siehe Unternehmenszielsetzung, Beilage 3, in: Kriisi, ,, Instrumentarium zur Produktesortiment-
Beurteilung®.

331 Siehe CA/SH/UK, ,Stellenbeschreibung Leitung Werbung und Public Relations®, 11. Mai 1981, Hanro-
Sammlung, Archiologie und Museum Baselland.
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Relevant fiir die vorliegende Arbeit ist weniger die Analyse der Marke Hanro
und ihrer medialen Erscheinungsformen als vielmehr die Verzahnung von Mar-
keting, Produktion und Entwurf. Dabei spielen die beworbene Qualitit und Halt-
barkeit des Stoffs jedoch eine entscheidende Rolle. In den 1950er und 6oer Jahren
waren die Entwiirfe von Beatrice Dattari fiir die DOB die verkaufsstarksten Modelle
von Hanro. Sie wurden in groflem Maf3e aus dem eigens von Hanro und dem Strick-
maschinenhersteller Dubied entwickelten Stoff Wevenit produziert, einer maschi-
nen- und stricktechnischen Innovation der 1930er Jahre, die stetig verbessert wurde
(vgl. Kapitel Création). Dieser Stoff war im Gegensatz zur Konkurrenz der Web-
ware bequem, aber gleichzeitig formstabil, weswegen er sich fiir die Konfektion
von Oberbekleidung bestens eignete. Es ist anzunehmen, dass in die Entwicklung
der Wevenit-Maschinen von Hanro eine Menge Geld investiert wurde, das Unter-
nehmen folglich daran interessiert war, die Technologie lange Jahre gewinnbringend
nutzen zu konnen.

Folgt man den Darstellungen einschligiger Werke der europdischen Mode-
geschichte, lockerten sich spdtestens Ende der 1960er Jahre die bis dahin geltenden
Bekleidungsregeln.?® Der Casual Look war aus den USA nach Europa geschwappt und
materialisierte sich dort in bequemer Freizeitkleidung. Jeans und T-Shirt wurden zu
einer gewohnten Bekleidungskombination, vermehrt trugen Frauen auch im Alltag
Hosen oder Jeans.’® Kleider- und Kostiimkonfektionierung hingegen waren tiberholt.

Das Bild der traditionellen ,,Dame® verschwand immer mehr. Die moderne
Frau lebte unabhdngiger, war berufstdtig und emanzipierter. Die iiber lange
Zeit sehr beliebten Hanro-Kostiime, getragen von nun meist dlteren, wohl-
habenden Frauen, waren deshalb weniger gefragt. Die treue Hanro-Kundin
war mit der Firma dlter geworden, 3

fasst es die Kuratorin der Hanro-Sammlung, Madeleine Girard, treffend zusammen.
Dass das vorangeschrittene Alter einer Firma bzw. das ihrer Designerin nicht auto-
matisch bedeutete, dass die Entwiirfe veraltet und somit unmodisch oder unmodern
waren, versteht sich von selbst. Dennoch ldsst sich ein gewisser Konservatismus
in den Entwiirfen Ende der 1960er Jahre nicht leugnen. Die Firma hielt an ihrem
Traditions- und Qualititsdenken fest, wihrend sich das Konsumverhalten und
der Geschmack der Kundschaft dnderten. Die Verkaufszahlen der DOB gingen
zuriick, die groflen Rundstrickmaschinen waren nicht mehr voll ausgelastet. Dies
muss umso mehr fiir Unruhe gesorgt haben, als noch zwischen 1967 und 1970 acht

332 Siehe exemplarisch Christopher Breward, The Culture of Fashion. A New History of Fashionable Dress,
Studies in Design and Material Culture (Manchester: Manchester University Press, 1995), 193ff.; Eng-
lish, A Cultural History of Fashion in the 20™ and 21% Centuries, darin insbesondere die Kapitel 4 und 5.

333  Siehe Loschek, Reclams Mode- und Kostiimlexikon, 286; Thiel, Geschichte des Kostiims, 435; zur weiblichen
Aneignung der Hose siehe Gundula Wolter, ,Trousers*, in Encyclopedia of Clothing and Fashion, Bd. 3,
2005, 339-41.

334  Madeleine Girard, ,,Hanro-Sammlung Liestal. Teil 2: An Partys, am Pool oder gemiitlich zu Hause: Die
Kleiderlinie SIESTA von Hanro, Liestal aktuell, Nr. 813 (April 2017): 16.
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Dubied-Wevenit-Maschinen des Typs A 36 im Wert von insgesamt 888.230 Schwei-
zer Franken angeschafft worden waren

Etwa zur gleichen Zeit, 1967, ibernahm ein ehemaliger Aufiendienstler und
Chef der Verkaufsabteilung die Leitung des gesamten Marketings. Méglicherweise
restrukturierte sich die Abteilung auch erst im Zuge dieser personellen Verinderung.
Der Marketingchef war nun verantwortlich fiir alle Produktlinien, er entwickelte
die einzelnen Marktstrategien, koordinierte die Produktentwicklung und leitete den
Verkaufsauflen- und Innendienst. Er fithrte Markterkundungen durch, behielt die
Konkurrenz im Blick und machte Vorgaben fiir die Werbung und Public Relations.
Das wichtigste an seiner Arbeit waren der Austausch und die Abstimmung zwi-
schen Auflendienst als verlingerter Arm der Kundschaft, Design und Produktion.
Eine Zeiteinheit, in der das Marketing dachte und plante, waren Halbjahre, weil es
zwei Kollektionen pro Jahr gab. Drei Kollektionen mussten parallel bearbeitet wer-
den. Im Frithling wurde beobachtet, wie die Auslieferung der Friihjahrskollektion
lief, die bereits im Herbst zuvor verkauft wurde. Gleichzeitig war man mit dem Ver-
kauf der kommenden Herbstkollektion beschiftigt und plante bereits die Friihlings-
kollektion fiir das nachste Jahr. Das Jonglieren der Marketingabteilung zwischen
den drei Kollektionen, deren Kalkulation und Auswertung waren ausschlaggebend
daftr, ob alle Maschinen liefen und alle Naherinnen zu tun hatten.’*® Schlechte Ver-
kaufszahlen der DOB fiihrten zu Leerlauf im Produktionsprozess und einer Stérung
nahtloser Abldufe.

Eine der ersten Aufgaben des neu ernannten Marketingchefs von Seiten der
Direktion lautete, dafiir zu sorgen, dass die Wevenit-Maschinen wieder zu vollem
Einsatz kamen. Nach Darstellung des Marketingchefs erwuchs aus diesem Notstand
das vollig neue Produktsegment Siesta, ein bedeutender Einschnitt in das Sortiment.
Hinter der Linie Siesta verbarg sich Hauskleidung, mit anderen Worten, bequeme
lange Gewdnder, weite Hosen und Hausmaintel aus frotteeartigem Strickstoff. Im
Gegensatz zu den zuriickhaltenden Modellen der DOB zeichneten sich die Siesta-
Kleider durch grofie Blumenprints, psychedelische Muster und knallige Farben aus.
Die Mintel, Kleider und Hosen waren bodenlang und liefSen dsthetische Anleihen
an Bekleidungsvorlieben der Hippie-Bewegung deutlich werden (vgl. Abb. 34a—c).
Fiir die Modellentwiirfe wurde keine neue Person eingestellt, vielmehr iibernahm
die damalige Chefdesignerin der Nacht- und Tagwasche, Anneliese Weber, mit der
ersten Kollektion 1968 die kreative Gestaltung der Siesta-Linie.

Siesta war innerhalb des Produktportfolios von Hanro neuartig. Die Linie war
weder DOB noch Unterbekleidung. Ihre Funktion und Vorteile mussten potentiellen
Kundinnen deshalb durch Werbung vermittelt werden. Die Werbestrategie des Mar-
ketings bestand darin, die Siesta-Kleidung mit einem ganz bestimmten Lifestyle zu
verbinden. Siesta richtete sich in erster Linie an berufstdtige (und zahlungskriftige)
Frauen, die abends abgekdmpft von der Arbeit nach Hause kamen und nach dem

335  Siehe Abschnitt 18.2 in: 0. A. [A. T.], , Die Firmengeschichte seit der Griindung im Jahre 1884 bis zum
Jahre 1970 — Anhang", 1970, 39-03, Hanro-Sammlung, Archiologie und Museum Baselland.
336  Siehe Itin, Interview.
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Abb.34a-c Modelle der Siesta-Linie von Hanro aus den Jahren 1971 (a) und 1972 (b, c).

Duschen in komfortable Kleidung schliipfen wollten, um darin ihren Feierabend
oder eben eine Siesta zu genief3en. Mit Hinblick auf die traditionsbewussten Hanro-
Kauferinnen wurde die Kleidung als leger, aber gleichzeitig adrett inszeniert. Sollte
also doch unerwarteter Besuch vor der Tiir stehen, wire die Dame des Hauses gleich-
wohl angemessen gekleidet, so die Idee.?” Siesta-Kleidung wurde als ein vestimenta-
res Schwellenobjekt konzipiert, das sich an der Grenze zwischen Privatsphdre und
Offentlichkeit, zwischen Intimitit und Konvention bewegte.

Hauskleidung war keine Erfindung des 20. Jahrhunderts, sie existierte bereits
zu Zeiten Ludwigs XIV. in Form von Pantoffeln, Schlafrécken und -miitzen,
die eine Erholung von den Periicken und schweren, enganliegenden Kleidungs-
stiicken erméglichten. Schon damals war es nicht ungewdhnlich, in spezieller
Hauskleidung Besuch zu empfangen .’ Hauskleidung hatte eine elitdre Konnota-
tion, sie war denjenigen vorbehalten, die sich Miif§iggang und Freizeit leisten konn-
ten. Pyjama und Morgenrock stellten noch im vergangenen Jahrhundert ein typisch
biirgerliches Attribut dar.?® Hauskleidung, wie der Name sagt, wird {iberwiegend

337  Siehe Itin.

338  Siehe Thiel, Geschichte des Kostiims, 238.

339  Siehe Bourdieu, Die feinen Unterschiede, 324. Im drastischen Gegensatz steht dazu der Jogginganzug, der
iiber die Aerobic-Bewegung der 1980er Jahre in den 6ffentlichen Raum geriet und lange Zeit pejorativ
als vestimentdres Synonym der Unterschicht galt, siehe Hannah Markus, ,,Modesiinde, Statussymbol,
Stereotyp. Der Trainingsanzug®, in Von Kopf bis FufS. Bausteine fiir eine Kulturgeschichte der Kleidung,
hg. von Christine Kutschbach und Falko Schmieder (Berlin: Kulturverlag Kadmos, 2015), 309.
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Abb.35a-b ,Home Dresses” aus der Siesta-Linie, 1974.

HANRO

HANRO»
siesta siestes

Abb.36a-b ,Home Dresses” aus der Siesta-Linie, 1974.

in den eigenen vier Wanden getragen, das war auch die Idee des Hanro-Marke-
tings fiir die Siesta-Modelle. Die Ubersetzung der Marketingstrategie in Bildsujets
in Form von Plakat- und Anzeigenwerbung zielte jedoch auf ein gegensatzliches
Setting ab. Dabei dominierten zwei Motive: Zum einen wurden die Siesta-Klei-
der vor moderner Aufdenarchitektur inszeniert, um ein Gefiihl von Freizeit, Ent-
spannung, Ungezwungenheit und Luxus zu vermitteln (vgl. Abb. 35a-b). Zum
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andern befindet sich das Mannequin in scheinbar wilder Landschaft und aus der
Froschperspektive fotografiert. Dieser Aufnahmewinkel war fiir Hanro-Werbung
bis dato eher ungewdhnlich. Er erméglichte aber, dass die extreme Lange der Klei-
dung besonders vorteilhaft zur Geltung kam und dass das Model selbstbewusst und
unabhidngig wirkte (vgl. Abb. 36a-b). Hanro griff damit einerseits einen Wandel
der Werbung auf, Produkte im Freien zu inszenieren statt in einer Wohnkulisse.>*°
Andererseits passt die Darstellung eines neuen Frauenbildes sehr gut zur Zielgruppe
der berufstitigen und eigenstindigen Frauen. Die Siesta-Kollektion fand breiten
Anklang und wurde mehrere Jahrzehnte produziert. Den Erfolg der Siesta-Modelle
deute ich betriebswirtschaftlich als Ttir6ffner fiir weitere Experimente im vestimen-
tiren Bereich der Hauskleidung, die zu der Neugriindung von pi, pa ¢ po fiithrten.

Alles geht drunter und druber

Hanros Absatzpolitik konzentrierte sich auf den gehobenen Facheinzelhandel. Die
hohen Preise der Produkte schlossen bestimmte Kduferinnen- und Kauferschichten
von vornherein aus, abgesehen davon, dass auch das Design auf eher traditionelle
Geschmacksmuster ausgerichtet war. Die Altersgruppe zwischen 15 und 34 Jahren
wurde von Hanro-Wische iiberhaupt nicht adressiert. Da Hanro zu Beginn der 1980er
Jahre gezwungen war, neue Absatzmarkte zu erschlieflen, wurde genau diese Alters-
gruppe jedoch interessant. Um sie zu erreichen, setzte sich die Strickerei zum Ziel,
eine neue Jugendlinie zu entwerfen, die preislich und qualitativ niedriger lag als ihr
sonstiges Sortiment.3* Um jedoch die Kernmarke Hanro nicht durch einen Image-
wechsel zu gefihrden, entschied man sich fiir die Einrichtung eines Profitcenters,
das heifit einer selbststindigen Einheit innerhalb des Unternehmens, das gleichwohl
wie eine eigenstindige Firma handelte. Marketing, Design, Vertrieb und Produk-
tion liefen unabhingig von Hanro. Die neue Marke bekam den Namen pi, pa ¢ po.
Die Idee der Neumarke lasst sich dem Direktor Charles Handschin zuschreiben, dem
Sohn von Eric Handschin und Vertreter der vierten Generation in der Fiihrung der
Handschin ¢ Ronus AG. Als Delegierter des Hanro-Verwaltungsrates unterstand ihm
die neue Marke. Bei einer auflerordentlichen Generalversammlung wurde im August
1986 einstimmig der Entschluss gefasst, das Projekt,, Neumarke umzusetzen.>

340 Als signifikant fiir diesen Wandel gilt die Umstellung der Werbung von Marlboro im Jahr 1971. Marl-
boro-Zigaretten wurden in der Werbung nicht linger im Eigenheim konsumiert, sondern von einem
Cowboy in der Prdrie. Der dazugehérige Slogan lautete: ,,Marlboro — der Geschmack von Freiheit und
Abenteuer*, siehe Clemens Wischermann, ,Einleitung. Der kulturgeschichtliche Ort der Werbung", in
Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, hg. von Peter Bor-
scheid und Clemens Wischermann (Stuttgart: Franz Steiner Verlag, 1995), 17f.

341 Sieheo. A.,, Marketing Konzept Neumarke (by Hanro)“, 28. Februar 1987, 1, Hanro-Sammlung, Archdo-
logie und Museum Baselland.

342 Siehe Leonhard Gysin, ,,Aktiondrsbericht der Hanro AG fiir das Geschiftsjahr 1986 (Liestal: Hanro AG,
1987), 2, Hanro-Sammlung, Archdologie und Museum Baselland.
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Pi, pa ¢ po wurde komplett vom Marketing her entwickelt, allerdings nicht,
um etwa die Maschinen der Strickerei starker auszulasten, wie es bei der Siesta-
Linie der Fall gewesen war. Die neue Einheit verfolgte von Anfang an systematisch
Strategien zum Aufbau und zur Bekanntmachung einer Markenidentitdt und eines
Markendesigns, um die Produkte bestmdglich zu vertreiben. Die Markenidentitit
bildete sich tiber die Verkniipfung mit einem bestimmten Lifestyle von Jugendlich-
keit, an dem das Produkt ausgerichtet und mit verschiedenen Werbestrategien pub-
lik gemacht wurde. Aufbau und Umsetzung von pi, pa € po sind im Firmenarchiv
von Hanro sehr gut dokumentiert. Die Quellenauswertung ldsst den Schluss zu,
dass dem Marketing-Konzept bei der Entwicklung und Gestaltung von pi, pa ¢ po
mehr Bedeutung beigemessen wurde als den eigentlichen Produkten und deren Her-
stellung. Wie dieser Prozess der Markenentwicklung und -umsetzung vonstatten
ging, soll im Folgenden ndher untersucht werden.

Die Idee einer neuen Marke konkretisierte sich im Jahr 1985. Die Produktion von
Damenoberbekleidung war erst wenige Jahre zuvor eingestellt worden, weshalb fiir
Hanro nur die Herstellung von Wasche, Nachtwdsche und Hauskleidung infrage
kam, auf die die Firma ihr Portfolio ausgerichtet hatte. Bekannt ist, dass der Vor-
stand von Hanro mindestens ein externes Konzept in Auftrag gab, das die neue Ziel-
gruppe der jungen Frauen adressieren sollte, gemdf dem Motto,,Eine neue Marke fiir
einen neuen Markt®. Unter dem Namen Body Talk liegt ein Konzept vor, das auf der
Grundidee der Androgynitit basierte und diese mit dem Lebensabschnitt der Ziel-
gruppe in Verbindung brachte:,, Jung heisst heute auch androgyn:** Die Idee einer
androgynen Mode war fiir Hanro vollig neu, griff jedoch eine Modetendenz auf,
die in der Haute Couture und Popkultur bereits Fuf} gefasst hatte.3** Die Literatur-
wissenschaftlerin und Modetheoretikerin Barbara Vinken resiimiert:,,Streng teilen
wir die Mode nun [in den 1980er Jahren, Anm. d. Verf.] nicht mehr, weder in Klas-
sen, noch Altersgruppen, noch Geschlechter. Nichts ware {iberholter, als sich als
,Frau, als,Mann’ oder als,Dame‘ anzuziehen:3 Vinken bezieht sich dabei stark auf
den Eintritt japanischer Modedesignerinnen 1981 in den Zirkel der Pariser Haute
Couture, allen voran Rei Kawakubo mit ihrem Modelabel Comme des garcons. Diese
verdnderten das traditionelle Verstindnis von Schénheit und vestimentdrer Zwei-
geschlechtlichkeit, so Vinkens Analyse.>* Aus heutiger Betrachtung ldsst sich ihre
Einschitzung jedoch nicht aufrechterhalten. Das Propagieren von vestimentdrer
Androgynitit war in der Tat in Mode, im Alltag schlug sich diese allerdings weniger
deutlich nieder. Zwar passten sich in den 1980er Jahren Manner- und Frauenkleidung
weiter an in Form geschlechtsneutraler, zwangloser Kleidung. Dazu zdhlten Jeans,

343  Michel Dony und Dawn Cleis, ,Body Talk. Eine Prisentation fiir Hanro*, 27. November 1985, 4, Hanro-
Sammlung, Archiologie und Museum Baselland.

344 Die Singerin Annie Lennox des Band-Duos,,Eurythmics® z. B. hob sich optisch deutlich von der tra-
ditionellen Geschlechterdarstellung ab; auch Freddy Mercury und David Bowie entsprachen nicht der
heterosexuellen Norm. Siehe Paula Reed, 50 Fashion Looks der 8oer Jahre (Miinchen: Prestel, 2013), 44.

345  Vinken, Mode nach der Mode, 59f.

346  Siehe Vinken, 68 sowie ausfiihrlich Yuniya Kawamura, The Japanese Revolution in Paris Fashion (Oxford:
Berg, 2004).
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T-Shirt, Parka, Turnschuhe, Anorak oder Pullover, die seitdem von allen Geschlech-
tern gleichermafien getragen werden. Genau genommen handelt es sich dabei jedoch
nicht um androgyne Kleidung, vielmehr ndherte sich Mode fiir Frauen méannlicher
Kleidung an. So ist die Idee von Unisex-Mode bis heute vielmehr immer eine Mode
in Abhdngigkeit mannlich konnotierter Kleidungsentwiirfe — umgekehrt etwa set-
zen sich keine Récke oder Kleider in der Herrenalltagsmode durch. Schnitte, Farben
und Muster hingegen sind weiterhin auf Frauen- und Mannerkorper ausgerichtet.
Die bindre Kleiderordnung besteht also fort.

Die geschlechtsnegierenden Tendenzen in der Mode nahm auch das fiir Hanro
entwickelte Konzept Body Talk auf und adaptierte es fiir den Bereich der Haus-
kleidung und Nachtwdsche. Die Kleidung sollte aber nicht nur unisex, sondern
auch zu jeder Tageszeit und jedem Anlass tragbar sein. Das Konzept wollte jegliche
Kategorisierungen vermeiden. Vorschlige fiir die gestalterischen Ausfithrungen und
konkrete Unisex-Entwiirfe liefert es allerdings nicht. Body Talk wurde tatsdchlich
auch nicht umgesetzt, es stellte fiir eine konservativ agierenden Textilfabrik ein zu
grofles unternehmerisches Risiko dar. Dennoch finden sich einige Aspekte dieses
ersten Entwurfs bei pi, pa ¢ po wieder.

Da pi, pa ¢ po unabhingig von Hanro agieren und funktionieren sollte, wurden
neue Leute fiir die verschiedenen Aufgaben engagiert. Die Leitung von pi, pa ¢ po
iibernahmen nicht etwa die Konzeptverantwortlichen von Body Talk, sondern
eine neu engagierte Marketing- und Produktmanagerin. Fiir die Hanro-Direk-
tion scheint diese Personalwahl in zweifacher Hinsicht eine ungewdhnliche Ent-
scheidung gewesen zu sein: Sie gab die leitende Position einer Frau, was bei Hanro
zuvor nur im Bereich der Création tiblich war. Zudem war Esther Baumann®” keine
ausgewiesene Unterbekleidungs- und Textilexpertin. Nach ihrem Handelsdiplom
hatte sie zunéchst in der Kosmetikbranche gearbeitet, bevor sie im Alter von 40 bei
Hanro anfing 34

Baumann verantwortete das finale Marketing-Konzept von 1987. Fiir das Design,
die Werbung und den Vertrieb stellte die Hanro AG neue Personen ein. Hanro-
Dienstleistungen bestanden lediglich in der Herstellung der Schnittmuster, der
Musterndherei, der Administration (Finanzen, EDV, Spedition und Lager) sowie
der Arbeitsvorbereitung.? Die Konfektion wurde komplett ausgegliedert und in
auslandischen Textilfabriken umgesetzt.

Das finale Marketing-Konzept basierte auf einer Marktanalyse, die verschiedene
Berechnungen anstellte. Die Schweiz und Westdeutschland waren die beiden wich-
tigsten Absatzmarkte von Hanro, deswegen wurde untersucht, wie hoch hier der
Anteil von Frauen in der Altersgruppe zwischen 15 und 34 war. In beiden Lan-
dern machte diese Gruppe fast ein Drittel der weiblichen Gesamtbevélkerung aus
(30,2 % in der Schweiz; 29,4 % in Deutschland). Zur genaueren Ermittlung des

347  Zum Schutz der Personlichkeitsrechte wurde der Name gedndert.

348  Siehe Christa Madeyka, ,,Eine Marketing-Idee greift®, Textil-Wirtschaft, 9. Marz 1989.

349 Siehe o. A. ,Hanro Organigramm Neumarke, 28. Januar 1987, Hanro-Sammlung, Archdologie und
Museum Baselland.
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Umsatzpotentials, das von ihr ausging, wurde diese Gruppe nochmals in drei Grup-
pen unterteilt, nimlich in die 15- bis 19-jdhrigen, die 20- bis 24-jdhrigen und die
25- bis 34-jdhrigen. Die vielversprechendste bzw. umsatzstiarkste Gruppe war aus
naheliegenden Griinden die dritte. Allein bei der Unterwasche lag das Potential bei
sieben Millionen Franken in der Schweiz und 250 Millionen D-Mark in Deutsch-
land.»° Auflerdem wurde geschitzt, wie viel Geld die Altersgruppen im Durch-
schnitt bereit waren, pro Slip, Hemd, Nachtwische und Hausmantel auszugeben.
Das Konzept enthdlt zudem Angaben iiber die wichtigsten Absatzkandle (Waren-
héuser, Filialgeschifte, unabhingiger Fachhandel) und das Informationsverhalten
der Verbraucherinnen vor dem Wischeverkauf. Es wurde prognostiziert, dass der
Verkaufspreis immer wichtiger werden, Kauf- und Warenhduser zukiinftig den
bedeutendsten Absatzmarkt darstellen und Spontankiufe besonders bei Wasche
eine Rolle spielen wiirden. Auch die Kleidergréfien sind Gegenstand der Analyse,
dazu werden Zahlen aus dem Jahr 1970 herangezogen, die zeigen, dass seit Mitte
der 1980er Jahre kleine Grofien (36 und 38) immer stirker in der Altersgruppe ver-
treten waren.

Im zweiten Teil des Konzepts wird das zukiinftige Produkt ndher beschrieben.
Die Beschreibung teilt sich in Anforderungen an den, Look®, das Sortiment, die
Materialien, Farben, Qualitdt, den Preis und die Gréflen. Beim Look stand Jugend-
lichkeit im Vordergrund. Die Kleidung sollte modisch, farbig, frech, sexy, sport-
lich und feminin sein. Offenbar hatte man die Idee der Androgynitat bereits wieder
fallengelassen, oder sie war doch zumindest in den Hintergrund gertickt. Es fanden
sich aber Elemente des Cross-Gendering wie Hosentrdger oder weite Achselshirts,
iibergrofde T-Shirts und Hemden in den Kollektionen wieder, die iiblicherweise
mannlich konnotiert waren und mit der weiblichen Figur spielten. Ergianzt wurde
dieses Gestaltungsprinzip durch das des Fitnesskorpers: sportlich-maskuline Kor-
per mit breiten Schultern und schmalen Hiiften, die durch enganliegende Kleidung
zur Geltung kommen. Dies spiegelt sich auch deutlich in den Entwurfszeichnungen
(vgl. Abb. 37).

Die erste pi, pa ¢ po-Kollektion, die in der Friihjahressaison 1988 auf den Markt
kam, setzte sich aus insgesamt 45 Modellen zusammen und teilte sich in eine Stan-
dard-Linie (Basics), bestehend aus Unterwasche, und eine modische Linie (Fashion
Line) aus Freizeitkleidung. Die Standard-Linie beinhaltete Slips und BHs, die jeweils
fir ein Jahr im Handel waren, wihrend die modische Linie jede Saison komplett
wechselte. Die modische Linie gliederte sich wiederum in drei modische Themen
und umfassten Pullover, Leggings, Big Shirts, Schlafanziige, Mantel, Jupes und
Accessoires. Das Grundprinzip der Entwiirfe folgte dem Credo,Wiasche, die nicht
nach Wasche aussieht, sondern nach Oberbekleidung"®.

Die Basic-Linie und die Fashion-Linie von pi, pa ¢ po waren vom Design her so
aufeinander abgestimmt, dass sie leicht miteinander zu kombinieren waren. Die
Kombinierbarkeit untereinander wurde auf mehreren Ebenen garantiert: durch die
Materialwahl (die Artikel bestanden entweder aus einem Baumwolle-Elastan-Mix,

350  Sieheo. A, ,Marketing Konzept Neumarke (by Hanro)* 4f.
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Abb.37 Entwurfszeichnung eines Modells aus der
pi, pa ¢ po-Winterkollektion 1990, insbesondere

die Skizze der Riickenansicht verweist auf das Ideal
des maskulin geformten weiblichen Fitnesskorpers.

aus Baumwoll-Polyester-Mischungen oder aus 100 % Baumwolle), durch die Ver-
arbeitung (Single Jersey, Rippen-Jersey und Interlock) und durch ein aufeinander
abgestimmtes Farbkonzept. Dieses Prinzip wird auch heute von verschiedenen Mar-
ken, unter anderem Hanro, fortgefithrt unter dem Schlagwort Mix and Match. Mix
and Match suggeriert der Kundin mehr Wahlfreiheit und stellt ein vestimentéres
Gegenkonzept zu klassischen Unterwdschen-Garnituren dar. Allerdings kann es
die Konsumentinnen und Konsumenten auch tiberfordern.*

Das Marketingprogramm von pi, pa €7 po beschrieb die einzelnen Artikel vom
Design her als unkompliziert und vielseitig einsetzbar, was unter der Bezeichnung
der Leisure Wear gefasst wurde. Zur Umsetzung bediente sich die jeweilige Desi-
gnerin oder der Designer Elementen aus Gymnastik-, Bodybuilding- und Tanz-
kleidung. Es entstanden etwa Bodys mit hochgeschnittenen Beinausschnitten,
sehr vielen Elastics an den Biindchen, Bustiertops und Leggings (vgl. Abb. 38). Die
gestalterischen Ideen waren nicht ginzlich neu, sondern nahmen sich ein Vorbild an
der Aerobic-Bewegung, die sich unter anderem aufgrund von TV-Sendungen und
dem in den 1980er Jahren neuen Medium der Videokassette massenhaft als weiblich
konnotierte Sportart verbreitet hatte 3 Vestimentdre Elemente aus dieser Trend-

351 Nach Auskunft der heutigen Hanro-Designerinnen gab es vor allem von der mannlichen Kundschaft rat-
loses Feedback zu den Mix-and-Match-Artikeln, siehe Brugger, Grabher und Panagopoulos, Interview.

352 Siehe Melissa Camacho, ,Television and Aerobic Sport: Empowerment and Patriarchy in Denise Aus-
tin’s Daily Workouts®, in Sport, Rhetoric, and Gender. Historical Perspectives and Media Representations,
hg. von Linda K. Fuller (New York: Palgrave Macmillan, 2006), 145-58.
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Abb.38 Werbepostkarte pi, pa €% po, Basis-
Kollektion Frithjahr/Sommer 1989.

sportart wie Tops, Bodys und Leggings fanden den Weg in die Oberbekleidung.*
Der Body als Oberteil getragen ersetzte beispielsweise die Bluse unter dem Blazer
des Business-Outfits, die Sportkleidung wurde dsthetisiert und entwickelte sich zu
Sportmode.®*

Pi, pa & po wollte in der Umsetzung sogar noch konsequenter sein: das gesamte
Outfit war dazu gedacht, 24 Stunden am Tag tragbar zu sein. Das Marketing von
pi, pa & po zielte darauf, durchgingig Sportkleidung und Wische als universale
Freizeitkleidung in den Alltag zu integrieren. Bequemlichkeit und Tragekomfort,
die Freizeitkleidung ausmachen, wurden durch die Wahl der Materialien erreicht.
Die pi, pa ¢ po-Kleidung bestand hauptsichlich aus Jersey-Stoffen, die sich aus
Baumwolle-Elastan-Mischungen zusammensetzten. Der Elastan-Anteil sorgte
fiir besondere Dehnbarkeit der Kleidung. Dies hatte den Vorteil, dass die Modelle
nur in den drei Gréflen S, M und L angeboten werden mussten, wobei diese sich
jeweils in die Doppelgréflen 34/36, 38/40 und 42/44 unterteilten. Mit dieser

353  Siehe Kaori O’Connor, Lycra. How a Fiber Shaped America (New York: University College, 2011), 128
und 132; Loschek, Reclams Mode- und Kostiimlexikon, 447; auch in der Haute Couture wurde dieses Stil-
element aufgegriffen. 1982 hatte die britische Designerin Vivienne Westwood als erste eine Kollektion
entworfen, in der Unterwische tiber der Oberbekleidung getragen wurde, siehe,Vivienne Westwood:
Punk, New Romantic and Beyond, Victoria and Albert Museum, https://wwwyvam.ac.uk/articles/
vivienne-westwood-punk-new-romantic-and-beyond.

354  Siehe hierzu Melanie Haller, ,,Mode — Sport — Kérper®, in Jahrbuch nmt 2017, hg. von netzwerk mode
textil eV. (Augsburg: Wifiner, 2017), 72.
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Groflenbeschrankung ging eine Rationalisierung einher, die dem Unternehmen
Material- und Produktionskosten ersparte. Fiir die individuellen Korper der Konsu-
mentinnen hiefd dies umgekehrt eine Reduzierung des Angebots auf drei genormte
Groflen. Im Extremfall bedeutete es, dass die Kleidung entweder sehr locker oder viel
zu eng saf. War im 19. Jahrhundert oberstes Gebot die concentration on fit,* lasst sich
fiir das ausgehende 20. Jahrhundert zugespitzt das Motto one size fits all konstatieren.

Die Entwiirfe fiir pi, pa ¢ po entwickelten Freelancerinnen und Freelancer,
die pro Kollektion oder fiir zwei Saisons engagiert wurden.® Im Gegensatz zu den
festangestellten Hanro-Designerinnen und Designern verfolgte pi, pa ¢ po mit der
Beschiftigung von freien Mitarbeitenden eine neuere Personalpolitik. Der Verkaufs-
erfolg hatte direkten Einfluss darauf, ob eine Freelancerin fiir eine weitere Kollek-
tion verpflichtet wurde oder nicht. Neue Designschaffende hatten schliefSlich den
Vorteil, ,immer neue Impulse“ zu bringen .’ Mit diesem Arbeitsmodell deutet sich
bereits eine neue, an Kreativitit orientierte Sozialfigur der New Economy an.3*

Die Lancierung der Marke im Handel geschah mit der Friihjahrskollektion 1988.
Bereits 1987 wurde pi, pa ¢ po auf Fachmessen in Deutschland und der Schweiz vor-
gestellt. Print-Reklameanzeigen und Grofflichenplakatierung, kostenlose Werbe-
ansichtskarten sowie diverse PR-Aktivitdten, etwa Beitrage in Fach- und Publikums-
zeitschriften, Preisausschreiben und Modenschauen in Kaufhdusern folgten. Die
PR-Strategien entwickelte Esther Baumann in Zusammenarbeit mit einer Diissel-
dorfer Werbeagentur.>

Erste Kunden, die die neue Marke unter anderem iiber die Fachmessen gewonnen
hatte (Globus und Manor in der Schweiz, Karstadt, Hertie, Horten, Kaufhof, Sinn
Leffers in Deutschland sowie der Fachhandel), wurden zur Unterstiitzung mit
Informationsmaterial ausgestattet, um den Konsumentinnen die Idee hinter dem
Produkt bestmoglich zu vermitteln. In der ersten Kollektionsankiindigung heifdt es:
»Pi, pa & poist Under-, Home- und Sportswear fiir drinnen und draussen. Wasche-
artikel sind als Sportswear zu tragen. Sportswear ist gleichzeitig Homewear. Alles
fiir drunter und driiber:** (vgl. auch Abb. 39)

Wihrend die Endverbraucherinnen pi, pa ¢ po nicht unbedingt mit dem kon-
servativen Image von Hanro in Verbindung bringen sollten, galt dies keinesfalls
umgekehrt fiir den Handel. Der gute Ruf des Mutterkonzerns wurde genutzt,
um Vertrauen auf die neue Marke aufzubauen. Neben einer Beschreibung beider
Kollektionssegmente Basic und Fashion heift es in einer Verkaufsinformation:

355  Norah Waugh, The Cut of Men’s Clothes. 1600-1900 (Faber and Faber, 1964), 112, zit. n. Mentges, ,,Der
vermessene Korper®, 83.

356  Siehe Esther Baumann, ,,Accord entre Monsieur Karen Petrossian et pi, pa & po*, 7. September 1989,
Hanro-Sammlung, Archdologie und Museum Baselland.

357  Madeyka, ,Eine Marketing-Idee greift®

358  Siehe auch Reckwitz, Die Erfindung der Kreativitiit, 11.

359  Sieheo. A.,Pi, pa & po Werbemassnahmen 87/88% 1987, Hanro-Sammlung, Archdologie und Museum
Baselland.

360 Siehe Esther Baumann, ,,pi, pa & po — ein Konzept setzt sich durch®, 1988, Hanro-Sammlung, Archio-
logie und Museum Baselland, Herv. im Orig.
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Abb.39 Werbepostkarte pi, pa ¢ po, Fashion-
Kollektion Frithjahr/Sommer 1989.
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Unser Design-Team wollte nicht nur,Wiasche machen®, sondern eine Philo-
sophie, eine IDEE, die man, nein sie, drunter und driiber tragen kann. Das
ist es, was junge und junggebliebene Frauen suchen. [...] Apropos Qualitit:
pi, pa & po ist selbstverstindlich eine Tochter aus gutem Hause, denn hinter
dieser Idee steht ein Hersteller mit jahrzehntelanger Erfahrung und aller-
bestem Ruf: Die Firma HANRO aus der Schweiz.3*

Die Marketingleitung bemiihte sich nicht nur, der neuen Marke und dem Produkt ein
junges Image und Branding zu verpassen, die offizielle Kommunikation gab sich ebenso
locker und salopp. Der Markenname scheint Teil dieses Konzepts gewesen zu sein.

Der Findungsprozess des Markennamens ist im Archiv der Hanro AG nicht

dokumentiert, offensichtlich hatte sich der urspriingliche englische Name Body
Talk by Hanvo nicht durchgesetzt. Der finale Markenname pi, pa ¢» po wurde wih-
rend einer Arbeitssitzung des Projektrates, Neumarke® beschlossen.’* Umgangs-
sprachlich bedeutet Pipapo (in einem Wort geschrieben) ,,Drum und Dran®
Der Ursprung des Ausdrucks ist in der Etymologie nicht abschlieflend geklart.
Méglicherweise ldsst sich die Wortschopfung Pipapo auf die Abkiirzung p.p.

361

362

Esther Baumann, ,,Sales Information®, 1987, Hanro-Sammlung, Archiologie und Museum Baselland,
Herv. i. Orig.

Siehe CH und mw, ,,Protokoll der Arbeits-Sitzung ,Neumarke‘, 26. Februar 1987, Hanro-Sammlung,
Archiologie und Museum Baselland.
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zuriickfiithren, die entweder fiir perge, perge in Verbindung mit et cetera steht oder
tir praemissis praemittendis (nach Vorausschickung des Vorauszuschickenden). P. P.
in letzterer Bedeutung lautete friiher ein Vermerk auf Rundschreiben als Platzhalter
einzelner Titel in Anreden.’ Diese Kenntnis im Hinterkopf, scheint der Marken-
name in Verbindung mit Freizeitkleidung fiir Drunter und Driiber, also stellver-
tretend fiir jeden Anlass, fiir alles,,Drum und Dran®, nachvollziehbar. Auf wessen
Idee die Namenswahl zuriickzuftihren ist, bleibt unklar. In einem Branchenartikel,
der iiber die neugegriindete Marke berichtet, heifst es zur Bedeutung des Namens:
»Er soll jede Assoziation zulassen, solange sie positiv ist. Und im weiteren Verlauf
des Beitrags wird Esther Baumann zitiert:,,Auch chinesisch macht der Name Sinn:
Piist im Chinesischen die Haut, Pa bedeutet Schleier (also Bedeckung) und Po steht
fiir die Seele!** Verraten sich hier Baumanns Expansionspldne fiir andere Lander
und Kontinente? Der Name sollte jedenfalls international verstandlich sein, ganz im
Sinne des pi, pa ¢ po-Konzepts, das von vornherein fiir eine Zielgruppe in Europa,
den USA und Japan ausgelegt war, wie die Verkaufsinformation belegt.*

Mag der Name damals fiir Schmunzeln gesorgt haben — im Nachhinein klingt
er unserios, und in der Praxis erweist er sich nach heutigen Beurteilungskriterien
als unpraktisch. Anders als das umgangssprachliche Pipapo ist pi, pa ¢ po sowohl
laut ausgesprochen als auch in geschriebener Form aufgrund des Et-Zeichens und
verwendeten Kommas sperrig. Insbesondere fiir visuelle Werbung eignet sich der
Name wenig, da er nicht auf den ersten Blick erfassbar ist, sondern erst mithsam
entziffert werden muss (vgl. Abb. 40).

In modegeschichtlichen Darstellungen wird auf die steigende Bedeutung von
Markenkleidung in den 1980er Jahren hingewiesen im Zusammenhang mit einer
wachsenden Konsumlust unter Jugendlichen. Dies ldsst sich beispielsweise an
Designer-Jeans ablesen, die erstmals zu Beginn der 1980cer Jahre ein Distinktions-
mittel darstellen. Ebenso zeugt davon der sichtbar getragene Markenname am Bund
der Boxershorts.*¢ Markenprodukten wird allgemein eine Orientierungsfunktion
zugesprochen. So begannen Jugendliche in den 1980ern, sich {iber bestimmte Mar-
ken und deren Images zu definieren und zu identifizieren, um damit auch ihre Zuge-
horigkeit zu einer bestimmten Jugendbewegung zu zeigen. Sie entwickelten in die-
sem Jahrzehnt nicht nur ein Bewusstsein fiir Marken, es entstand ein regelrechter
Markenkult.? Dezent oder prominent applizierte Logos auf der Kleidung ermég-
lichen ein schnelles Zuordnen der jeweiligen Marke. Das Image der Marke sollte

363  Siehe Friedrich Kluge, ,,Pipapo®, in Etymologisches Worterbuch der deutschen Sprache, 5. aktualisierte
und erweiterte Aufl. (Berlin: De Gruyter, 2012), https://www.degruyter.com/view/Kluge/klu-
ge.8409?rskey=5CVNgs&result=1&dbq_o=pipapo&dbf_o=kluge-fulltext&dbt_o=fulltext&o_o=AND.

364 ,Mit zehn Teilen gut iiber den Sommer. Wasche/Pi, pa & po: Belebung aus der Schweiz®, Branche und
Business. Wirtschaftszeitung der Textilmitteilungen, Nr. 42 (14. Oktober 1987): 28.

365  Siehe Baumann, ,Sales Information®.

366  Siehe Rudi Maier, Markenkleidung. Geschichte, Diskurs, Praktiken (Mainz: Ventil Verlag, 2013), 94fF.;
Shaun Cole, The Story of Men’s Underwear (New York: Parkstone, 2010).

367  Siehe Karin Mann, Jugendmode und Jugendkdrper. Die Modeseite der Zeitschrift Bravo im Spiegel vestimen-
tiver Ikonografie und Ikonologie (Baltmannsweiler: Schneider-Verlag Hohengehren, 2002), 162, 169.
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Abb.40 Werbepostkarte pi, pa ¢ po fiir Herbst-/
Winterkollektion 1988/89.

wiederum auf die Tragerin oder den Triger abfirben. Diese Entwicklung wurde
offenbar von pi, pa ¢ po erkannt: Zusitzlich zum Markennamen erhielt pi, pa ¢ po
ein Logo, das ein tanzendes, weibliches Strichmenschlein darstellen sollte.’*® Es
wurde unter dem Namen Donnina als Symbol der Marke eingefiihrt (vgl. Abb. 41).
Donnina wurde als,,jung, sympathisch und aufregend“ beschrieben.?* Stilistisch
erinnert es an ein Graffiti-Tag und den Pop-Art-Stil des Kiinstlers Keith Haring.
Auch an der Gestaltung des Logos zeigt sich der Versuch, iiber eine Referenz zur
zeitgendssischen Subkultur und Kunst junge Menschen anzusprechen. Wahrend
Hanro-Kleidung ausschliefilich iiber das innen eingenihte Etikett auf die Marke hin-
wies, trugen die Serien von pi, pa € po sowohl den Namen als auch das Logo sicht-
bar auf jedem Textil. Das Donnina-Strichmenschlein erschien aber auch auf Doku-
menten, Tragetaschen, Kleiderbiigeln, Displays und anderem.

Pi, pa ¢ po war eine Marke fiir Jugendliche, dies kam besonders deutlich in der
Bildsprache der Werbung zum Ausdruck. Jugendlichkeit wurde in den 1980er Jah-
ren mit sportlich-durchtrainierten Kérpern verbunden, dementsprechend haben die
ausgewdhlten weiblichen Models einen Fitnesskorper. Typisch fiir die Darstellung
von Jugendlichkeit ist auch die Identifikation mit einer Peergruppe. Wahrend die

368 Ineinem Zeitschriftenartikel heifdt es dazu:,,[Donnina] erscheint auf jedem Teil — mal als Erkennungs-
zeichen (wie ein Krokodil), mal als echtes Dessin! In: ,Mit zehn Teilen gut {iber den Sommer.
Wische/Pi, pa & po: Belebung aus der Schweiz", 28.

369 Siehe Esther Baumann, ,,Pi, Pa & Po Kollektionsbeschreibungen fiir extern®, 1989, Hanro-Sammlung,
Archiologie und Museum Baselland.
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klassische Hanro-Werbung in den 1980er Jahren unabhingige, starke und erfolg-
reiche Frauen, hiufig als Einzelgingerin, inszenierte (vgl. Abb. 35, 36), stehen bei
pi, pa ¢ po die Gruppenzugehérigkeit und Szenen, die ein,beste Freundinnen*-
Image vermitteln, im Mittelpunkt (vgl. Abb. 38, 39, 40). Dies wird noch durch die
eine personliche Handschrift imitierende Headline Fun to underwear verstarkt, die
auf den Werbepostkarten prangt. Identititsfindung und die Entwicklung eines
eigenen Kleidungsstils funktionieren iiber Peergroups, nicht tiber Individuali-
tdt, so die Aussage dahinter. Jugendlichsein wird in der Werbung mit Kollektivitit
gleichgesetzt.

Fiir die Prisentation der Kollektion im Kauthaus lief pi, pa ¢ po eigens ein
Warentragersystem und Displaymdébel vom externen Dienstleister Vitrashop ent-
werfen (vgl. Abb. 42). Statt der bei Unterwische aus Hygienegriinden tiblichen
Faltschachteln aus Karton verwendete man zum Transport der Wiasche trans-
parente Tragetaschen, die sich wiederverwenden lieflen. Gréfiere Teile hingen
offen an eigens designten Kleiderbiigeln. So konnten die Kundinnen die Waren bes-
ser begutachten. Die Warenprasentation der Basic- und Fashion-Linie nahm aller-
dings viel Verkaufsfliche in Anspruch. Wische und Mode sollten sich nicht aus-
schlielen, Leisure Wear und Multifunktionalitit standen im Vordergrund, diese

Abb.41 Logo,,Donnina“ von pi, pa ¢’ po.
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Abb.42 Displaymdbel fiir Warenprasentation im
Kaufhaus, 1987.

Botschaft wollte man auch optisch und rdumlich vermitteln. Hier deutet sich bereits
eine erste Schwierigkeit bei der Vermarktung der Kollektionen an: Dadurch, dass
sich pi, pa ¢ po weder eindeutig dem Bereich Bonneterie noch DOB zuordnen
lief}, wurde die Produktprisentation beider Segmente vermischt, was sowohl beim
Handel als auch der Kundschaft zu Verwirrung und Missverstandnissen fiihrte. Die
Grundidee von pi, pa ¢ po bestand darin, als Gesamtkonzept zu funktionieren.
Geschifte, die ausschliefSlich auf Wasche spezialisiert waren, nahmen jedoch nur
die Basic-Linie ab und hatten kein Interesse an der Fashion-Linie.
Kommunikationsschwierigkeiten ergaben sich nicht nur zwischen Firma und
Handel, sondern auch und vor allem bei der Produktion. Im Unterschied zur hohen
Qualitdt der Hanro-Wische, die durch hochwertige Ausgangsmaterialien und deren
sorgfdltige Verarbeitung gewdhrleistet wurde, was sich wiederum im Verkaufspreis
niederschlug, sollte die pi, pa ¢ po-Kollektion in erster Linie durch ihren niedrigen
Preis iiberzeugen. Das konnte nur durch externe Materialauftrage (Stoftherstellung
und Firberei) sowie eine Auslagerung der Konfektionierung ins Ausland erzielt wer-
den. Esther Baumann nahm Kontakt mit verschiedenen Produktionsstandorten auf,
darunter Fabriken in Portugal, Griechenland, Israel, der Tiirkei, Taiwan und Hong-
kong. Die Wahl fiel auf eine Fabrik in Griechenland, die pi, pa ¢ po beauftragte.
Dass die Neumarke die Zusammenarbeit mit externen Partnern von Grund auf auf-
bauen musste und dabei auf keinerlei Erfahrung zuriickgreifen konnte, erwies sich
im Nachhinein als grofler Nachteil. Pi, pa ¢» po musste sich darauf verlassen, dass
die Verarbeitungsqualitdt den festgelegten Anspriichen gentigte und dass die Fabrik
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zum vereinbarten Termin lieferte, und hatte dabei kaum Einfluss auf die Qualitats-
kontrollen vor Ort. Teilweise konnten die Naherinnen komplizierte Schnitte nicht
wunschgemaf und fristgerecht umsetzen, teilweise hatten die Materialien Mangel.
Zum Beispiel stimmten die gemusterten Oberteile farblich nicht mit den Unifarben
der Unterteile iiberein.’’° Dies war problematisch bei den Mix-and-Match-Artikeln,
deren Idee es war, dass das eine Teil wenigstens eine Farbe des anderen aufgriff. Sol-
che Fehlproduktionen kosteten das Unternehmen Zeit und Geld.

Die Zusammenarbeit mit der Fabrik in Griechenland funktionierte schlecht,
Informationen und Probleme wurden nicht rechtzeitig oder nur ungeniigend
kommuniziert, Vereinbarungen nicht erfillt. Im Januar 1988 wurde deutlich, dass
die Fristen fiir die Auslieferungen der Friithjahrskollektion 1988 nicht eingehalten
und Anfragen der Kunden nicht ordnungsgemif} beantwortet werden konnten.
Der Produktionsriickstand betrug 130.000 Teile, die Produktionsplanung fiir die
Herbst-/Winterkollektion 1988/89 und die Friithjahrskollektion 1989 gerieten eben-
falls in Verzug.7* Als erste Maffnahme versuchte man, die Produktionsengpdsse zu
tiberwinden, indem man Auftrige an die Hanro-eigene Produktion in Irland ver-
teilte und mehrere Fabriken in Portugal als neue Partner suchte. Im Herbst 1988
zeigte sich jedoch bereits an den nicht erfolgten Nachbestellungen, dass die nega-
tiven Entwicklungen zu einem enormen Vertrauenseinbruch auf Seiten der Detail-
listen gefiihrt hatten. Der Kundenservice hatte versagt, der Umsatz im Bereich Lei-
sure Wear brach ein und das Basic-Sortiment konnte dies nicht auffangen, da es sich
nicht geniigend von anonymer Niedrigpreisware abhob.

Auch die Zusammenarbeit zwischen pi, pa ¢ po und der Hanro AG lief nicht
reibungslos. Um Kosten zu sparen, iibernahmen Hanro-Mitarbeiterinnen die
Schnittmuster- und Prototypenherstellung. Zum einen waren sie damit tech-
nisch uiberfordert, da sie normalerweise nicht mit diesen sehr elastischen Garn-
mischungen arbeiteten, zum anderen bedeutete die Arbeitsiibernahme eine Uber-
lastung der Hanro-Infrastruktur.

Die Leitung von pi, pa ¢ po wiederum beklagte den schlechten Informations-
austausch zwischen Hanro und pi, pa ¢ po. Die Lage spitzte sich zu, als aufgrund
der Lieferschwierigkeiten der geplante Umsatz nicht erreicht wurde. Dennoch
hielt man in der Hanro-Direktion zunichst an pi, pa ¢ po fest, weil die Neumarke
sehr vielversprechend gestartet war.?”> Da sich die Situation im Jahr 1989 jedoch
nicht verbesserte, der Umsatz um 100.000 Schweizer Franken auf 3,4 Millionen

370  Siehe Ruth Berger und Silvia Goy, Interview, gefiihrt von Leonie Hisler, 22. Oktober 2015.

371 Laut einer Korrespondenz von Esther Baumann an Charles Handschin, siehe Esther Baumann,
»Situationsbeschreibung pi, pa & po, 21. Januar 1988, Hanro-Sammlung, Archiologie und Museum
Baselland.

372 Im Protokoll der Direktionssitzung vom 24.10.1988 ist dazu vermerkt: ,Probleme, die in [sic] Abver-
kauf Herbst aufgetreten sind, sind bereits berticksichtigt. Die Koll. kommt nach wie vor positiv an; die
Umsatzsteigerungen werden jedoch etwas langsamer anlaufen. Generell wird fiir die Planung 89 der
PPP-Auftritt neu iberdacht, damit Fehler ausgemerzt werden. Die allgemeine Richtung bleibt bestehen
und ist weiterhin {iberzeugend:‘ Vgl. Thomas Kriesemer, ,,Protokoll Direktionssitzung vom 24.10.1988"
28. Oktober 1988, Hanro-Sammlung, Archiologie und Museum Baselland.
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Schweizer Franken sank, beschlossen der Verwaltungsrat und die Geschifts-
leitung von Hanro Anfang 1990, pi, pa ¢ po einzustellen.’”?  Alles geht drunter
und driiber® - dieses Motto, das sich eigentlich auf die Kollektion bezog, hatte sich
ironischerweise bewahrheitet. Nur ein Jahr spdter verkauften die Eigentiimer der
Handschin ¢ Ronus AG 75 Prozent ihrer Aktien an einen osterreichische Textil-
konzern mit Sitz in Vorarlberg. Als Griinde fiir den Verkauf werden in verschiedenen
Zeitungsartikeln massive Probleme bei der Einfithrung eines neuen Datenver-
arbeitungssystems genannt sowie die Verluste, die durch pi, pa ¢» po entstanden
seien 37+

Dritte Naht

Spdtestens zu Beginn der 1970er Jahre setzte in Europa ein Strukturwandel in der
Textil- und Bekleidungsindustrie ein. Produktionsstandorte wurden abgebaut
oder ins kostengiinstigere nichteuropdische Ausland verlagert. Die Zahl der Textil-
fabriken reduzierte sich drastisch. Allein in Deutschland schlossen in den letzten
50 Jahren 9o Prozent der Betriebe,”> wohingegen der Import von Kleidung anstieg.
Als Griinde fiir den Wandel und die damit verbundene Globalisierung der Bran-
che ist einerseits die fortschreitende Liberalisierung der Einfuhr- und Handels-
beschrinkungen zu nennen. Andererseits war die Textilindustrie als typischer
personalintensiver Industriezweig in Westeuropa nicht mehr wettbewerbsfihig im
Vergleich zu Landern in Osteuropa und Asien, wo eine v6llig andere Lohnpolitik
herrscht und die standardisierten Arbeitsschritte durch gering qualifiziertes Perso-
nal durchgefiihrt werden konnen.* Daneben erschwerten Wechselkursinderungen
das Exportportgeschift, da sich durch einen schlechten Kurs die Ausfuhren aus
Europa verteuerten. Die Hanro AG, die ihren Umsatz immerhin zur Hilfte tiber den
Export machte, lief}en die Kursschwankungen und Kursverluste des Dollars und
der D-Mark bei hoher Bewertung des Schweizer Frankens nicht unberiihrt. Fiir
die europdischen Verbraucherinnen und Verbraucher indes hatten die genannten
Griinde den positiven Effekt, dass die importierte Kleidung ungewohnt giinstig
war, was zu einem Konsumanstieg in diesem Bereich fiihrte. Im Inland produzierte

373  Siehe Leonhard Gysin, ,Aktiondrsbericht der Hanvo AG fiir das Geschiftsjahr 1989“ (Liestal: Hanro AG,
1990), 3, Hanro-Sammlung, Archdologie und Museum Baselland.

374  Siehe Marianne Truttmann, ,Hanro geht in dsterreichischen Besitz tiber®, Basler Zeitung, 30. November
1991; Peter Knechtli, ,,Huber schluckt die Luxus-Marke Hanro®, Basler AZ, 30. November 1991.

375  Siehe Referat IVC7 Konsumgiiterindustrie, ,Wirtschaftsbranchen: Textil und Bekleidung®, Bundes-
ministerium fiir Wirtschaft und Energie, 2020, https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Artikel/Branchen-
fokus/Industrie/branchenfokus-textil.html.

376  Siehe Referat IVCy Konsumgiiterindustrie; Anne-Marie Dubler, ,,Textilindustrie, Historisches Lexikon
der Schweiz, 7. Oktober 2014, https://hls-dhs-dss.ch/articles/013957/2014-10-07/; Beat Hotz-Hart, Daniel
Schmuki und Patrick Diimmler, Volkswirtschaft der Schweiz. Aufbruch ins 21. Jahrhundert, 4., vollst.
iiberarb. und erw. Aufl. (Ziirich: vdf, Hochschulverlag AG an der ETH, 2006), 418.
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Kleidung war demgegeniiber verhiltnisméf3ig teurer und blieb in den Geschiften
hingen.

Den Wandel im Textilsektor bekam die Hanro AG in Form von Personal-
fluktuation und einem Umsatzriickgang im Bereich der Oberbekleidung zu spiiren.
Eine verldssliche Informationsquelle fiir das Marktgeschehen stellten die Auflen-
vertreter und Verkaufsagenten dar, die einen engen Kontakt mit dem Detailhandel
pflegten und als Mittler auftraten. Umsatzzahlen gaben Auskunft tiber den Erfolg
oder Misserfolg eines Designs, doch die Interpretation lieferten die Agenten. Sie
erfuhren zuerst davon, wenn die vormals treue Kundschaft weniger Bestellungen
aufgab. Sie mussten beurteilen, welche Liden und Kaufhduser an einer neuen Serie
oder Kollektion besonderes Interesse haben konnten oder gerade nicht, und wahl-
ten dementsprechend ihr Verkaufssortiment aus. Sie sahen, welche Konkurrenz-
produkte neben der Hanro-Ware im Laden hingen und konnten sich iiber die Mode
ein Urteil bilden. Ihre Riickmeldungen wirkten sich auf zukiinftige Entwiirfe aus.
Die Verkaufsagenten funktionierten jedoch nicht nur als Feedback und Ohr der
Kundschaft fiir die Hanro-Fabrik. Ebenso waren sie Handelnde in die andere Rich-
tung und Botschafter des Hanro-Produkts, das sie bestmoglich anpreisen mussten.
Vor Zeiten des Online-Shoppings war ein intensiver Kontakt zum Fachhandel noch
viel wichtiger als heute, es galt, ihn aufzubauen und zu pflegen, um eine vertrauens-
volle Basis fiir das Verkaufsgesprach zu schaffen. Die Abteilung des Auflendienstes
war nach Gebieten organisiert, jedem Handelsreisenden von Hanro eine bestimmte
Region zugeordnet, in der sich sein Kundenkreis befand und den er mehrmals jihr-
lich besuchte. Um solche Reisen erfolgreich zu absolvieren, entwickelte er Takti-
ken und tactit knowledge, die die Planung und Durchfiithrung erleichterten. Trotz
aller personlichen und fachlichen Fihigkeiten konnten jedoch auch die Verkaufs-
agenten nicht verhindern, dass die Umsatzzahlen von Hanro in den 1970er Jahren
riicklaufig wurden.

Verbreitete Losungsansdtze der Textilbranche als Reaktion auf den Struktur-
wandel zielten auf Spezialisierung. Einen groflen Bereich machen seitdem funk-
tionale Textilien aus; das Spektrum reicht von Industrie-, Kérperschutz-, Geo- und
Transporttextilien bis hin zum Einsatz von Textilien in Architektur und Medizin.
Seit mehreren Jahren wachsen auflerdem die Bedeutung und das Einsatzgebiet von
Electronic Textiles und Smart Materials. Hier gilt die Schweizer Textilindustrie als
innovativer Sektor dank hoher Investitionen in moderne Technologien. Daneben
existieren nach wie vor Unternehmen, die sich auf modische Textilien spezialisiert
haben und damit die Modehduser der Haute Couture beliefern.?”” Der Schwerpunkt
der Schweizer Textilindustrie liegt auf Halbfabrikaten; die Liste von Mode-Mar-
ken und jungen Modedesignschaffenden ist tiberschaubar, aber nicht unbedeutend.

Die Hanro AG zeichnete sich vor allem durch einen modernen und spezialisierten
Maschinenpark aus und war auf einem hohen technischen Stand in der Strickerei,
aber auch in der Herstellung von Spitzen und Raschelstoffen. Ihr Alleinstellungs-
merkmal in der Branche waren ihre technischen Spezialititen, die keine andere

377  Siehe Schilder Bir und Wild, Designland Schweiz, 167f.
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Firma auf diesem Niveau vorwies. Die Maschinen bestimmten die Abldufe bei
Hanro, weniger der Modezyklus. Diese Diskrepanz zwischen Technik und Design,
die ein Merkmal der gesamten Schweizer Industrie ist,””® wurde immer gréfier, je
mehr sich das Konsumverhalten der Bevolkerung wandelte.

Wie verhielt sich die Leitung der Hanro AG zu dem Strukturwandel in ihrer
Branche? Hanro schlug bekanntlich nicht sofort einen Weg in die Spezialisierung
ein, sondern reagierte nur sehr zogerlich. Als Konsequenz aus dem Verkaufsriick-
gang folgte zundchst eine Reduzierung der Damenoberbekleidungsproduktion. Die
Kehrseite dieser Entwicklung machte sich wiederum in der ersten Produktionsstufe
bemerkbar. Der Strickmaschinenpark zur Herstellung der Stoffe war nicht mehr
ausgelastet. Die Firma benétigte Verkaufsstrategien, um mit der wirtschaftlichen
Schieflage umzugehen, denn am jahrzehntelang bewahrten Produktionsablauf lief§
sich ohne tiefgreifende Verainderungen wie Personalentlassungen und Standort-
verlagerungen nicht viel optimieren. Das Produkt musste demnach einen symbo-
lischen Mehrwert iiber Werbung und Image erhalten. Der neu geschaffene Posten
der Marketingleitung entwickelte zusammen mit der Designerin fiir Nachtwdsche
die Siesta-Linie: Freizeit- und Hauskleidung fiir Damen, deren Herstellung auf die
bestehende Infrastruktur zuriickgriff, sich in Design und Werbung aber deutlich
von der Damenoberbekleidung unterschied. Diese innovative Idee beruhte nicht
auf der Entwicklung neuer Technologien, sondern der Neuerfindung altbekannter
Bekleidungspraktiken der Hausbekleidung, die in,,Hausmantel, ,,Cheminée-Kleid®,
»Pool-Tunika®“ und,,Jumpsuit“ umbenannt wurde. An diesem Beispiel zeigt sich die
Bedeutung des Marketings fiir das Design.

Eine weitere Mafnahme, die auf das Marketing und die Direktion zuriickzu-
fihren ist, war die Zusammenarbeit mit dem Designer Dorian Niederhauser, der
zuvor fiir die franzosische Marke Givenchy entworfen hatte. Ziel war, mit seinen
Entwiirfen dem konservativen Image entgegenzuwirken. In der Herbstkollektion
1977 lancierte Hanro erste Modelle unter der Bezeichnung Dorian Niederhauser
by Hanro. Preislich waren seine Entwiirfe noch hoher angesiedelt als die Ober-
bekleidung. Nachdem der Verkaufserfolg ausblieb, wurde diese Zusammenarbeit
beendet und 1981 die Aufgabe der Damenoberbekleidungsproduktion beschlossen.
Bereits ein Jahr zuvor hatte die Hanro AG, um Betriebs- und Personalkosten zu
sparen, durch Griindung von Hanro Ireland Ltd. einen Grof$teil der Unterwdsche-
Konfektion nach Irland verlagert, das fiir seinen niedrigen Unternehmenssteuer-
satz bekannt ist.

1984 jahrte sich die Griindung von Hanro zum 100. Mal. Dieses Jubildum ging
jedoch ohne Feierlichkeiten und viel Aufsehen zu Ende, was ebenfalls auf eine
betriebliche Krise hindeutet. Hinter geschlossenen Tiiren arbeitete die Direktion
allerdings an einer Verjiingungskur des Familienbetriebs. Zundchst wurde das
Kerngeschift, die Unterwdscheproduktion, einer Modernisierung unterzogen.
Dazu stellte man die junge und unkonventionelle Designerin Karin Frei ein (siehe

378  Siehe Hotz-Hart, Schmuki und Diimmler, Volkswirtschaft der Schweiz, 427.
379  Siehe Barbara Dombrowski, ,Hanro geht neue Wege", Basler Zeitung, 18. August 1977.
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Kapitel Création). Tiefgreifender war aber die Entscheidung, ein flexibles Profit-
center einzurichten. Mit der Griindung von pi, pa ¢ po wagte Hanro gestalterisch
und marketingstrategisch eine Produktinnovation: multifunktionale, modische und
preisgiinstige Kleidung, die ihrem sonst eher traditionellen und zuriickhaltenden
Sortimentsportfolio gegeniiberstand. Aus heutiger Sicht ldsst sich dieses Projekt
durchaus nicht nur als innovativ, sondern nahezu avantgardistisch bezeichnen.
Pi, pa & po brach gewohnte Bekleidungskonventionen auf, vereinte Bequemlich-
keit, Mobilitit, Sportlichkeit und Asthetik in seinen Serien, wollte Sportkleidung zu
Streetwear avancieren. Das Designkonzept stellte sich fiir junge Kundinnen jedoch
als zu radikal heraus, sie verstanden das Konzept ebenso wenig wie der Einzel-
handel. Der Verkaufspreis war fiir die Zielgruppe zu hoch, gemessen an der mangel-
haften Qualitdt der Kleidung. In der Person von Esther Baumann liefen Marketing,
Merchandise, Kollektionskonzeptualisierung, Grofflkundenbetreuung und Budget-
planung zusammen, eine Konzentration vieler heterogener Aufgabenbereiche auf
eine einzelne Person, die wahrscheinlich eine Fehlentscheidung des Managements
war. Die Marketingkampagnen und Kollektionsentwicklungen kosteten zu viel
Geld, weshalb der Versuch scheiterte, die Hanro AG iiber eine junge Marke wett-
bewerbsfihig und rentabel zu machen. Pi, pa e po stellt sich als innovativer Fehl-
entwurf heraus, der die Nahtstellen im Entwurfs- und Produktionsprozess allzu
deutlich sichtbar machte.
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