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20 Jahre Journal Sportive - 20 Jahre Sportartikelindustne
lautet das "historische" Thema des diesjahrigen Jubilaums-Journal. Eine
bunte Retrospektive; mit Mode, Trends, Traditionen, Entwicklungen -
und der Entstehungsgeschichte des Journal Sportive. Viele der auf den fol-
genden Seiten prasentierenden Firmen waren von Anfang an dabei. Wie
es dazu kam, wissen die wenigsten: ndm- K 3 H lieh im Jahre 1967, mit
einem "Seufzer7 von Herrn Karl Brunner... Die Firma Sport Scheck,
in der ich die Positionen Werbe- und Marketingleiter sowie Chefdekorateur
innehatte, war damals schon eines der grof3ten Sportartikel-Einzelhandels-
unternehmen. Herr Brunner war seinerseits als Einkaufs- und Verkaufsleiter
tatig. AuBerdem war er "rechte und linke Hand" von
" Otto Scheck, dem Inhaber der Firma Sport Scheck.
Eines Tages kehrte Herr Brunner wieder einmal von der Messe zurlck, die
damals ja noch in Wiesbaden stattfand. "Ich weil3 nicht mehr, was ich alles
gesehen habe. Von Jahr zu Jahr wird alles gro3er, vielschichtiger. W ie soll
man da bloR einen Uberblick bekommen?" fragte er mehr in die Luft hinein
als mich anzusprechen. Und dann sagte

Herr Brunner etwas, womit er mir den er-

sten Stein fir das Fundament des Journal

20 JAHRE SPORTARTIKE

Sportive zuspielte, namlich: "Es mulite
irgendetwas geben, was man nach der Messe durch-
blattern kann. Damit man trotz der vielen Eindriicke nichts vergif3t."
"Vielleicht sogar Jahre spater nachschlagen, Trends feststellen kann", stimm-

te ich zu und hatte eine ldee...



Diese Idee ist nunmehr 20 Jahre alt. Herr Brunner ist gewil3 nicht der einzi-

ge, der die bisher erschienenen Journale in seinem Biro aufbewahrt und als

Nachschlagewerk benutzt - so wie das Journal gedachtwar...

Herr Brunner bestarkte mich damals, indem er erzahlte, dafd allerorts eine

Zusammenfassung der jeweiligen Messe vermif3t wirde. Die Zeiten, in de-

nen Handler zum Teil mit dem Rucksack zur Messe kamen, waren zwar

vorbei, aber es gab noch viel zu wenig Neuerungen. Ich dachte an ein

modisch und sportlich ausgerichtetes Nachschlagewerk tber das aktuelle

Angebot. So, wie man von Urlaubsreisen Souvenirs mitbringt und sich an-

hand dieser an sonst vielleicht vergessene Begebenheiten erinnert, sollten

die im Journal gesammelten "Visitenkarten" der Firmen solchen "Gedéacht-

nisliicken" Vorbeugen.

1968 ging ich - zusammen mit Herrn Brunner - auf
"Kundenjagd". Nattrlich profitierten wir dabei vor
unserer Position bei Sport Scheck. Der weit groR3ere
Restmeines Unternehmens bestand aus Risiko: Ich ge-
staltete das erste Journal aufVorschuf3basis. Kei/i Kre-
ditinstitut stand hinter mir. So sollte esauch einiq

re bleiben. Wenn ich Pech hatte, ging ich eben

USTRIE

Bezahlung aus... Ersthinterherwurde bezahlt. S*gte
einem die Gestaltung nicht zu, bezahlte er womog-
lich nichts oder nurdie Halfte. Esgab keine Preislisten.
Alles war mehroderweniger improvisiert- was mich

wiederurfi herausforderte

i Ausgaben des Journals

rein redaktionell aufge-
macht - ohne Rucksicht auf Kun-
denwiinsche. Das konnte ich spé-
ter leider nicht mehr durchsetzen,
denn viele Firmen gestalten aus
dem Sportive Artwork auch ihre
Prospekte und andere Werbemit-
tel. Damals hatte ich vollige Ge-
staltungs-Freiheit. Eine Basis, die
heute 'traumhaft' anmutet.
Zur Messe 1968 erschien die erste
Ausgabe des Journal Sportive -
unter dem Motto 'Eiszeit- Skizeit'.
Schnell stellte es sich als Treffer'
heraus und machte damit meinen
finanziellen Verlust von DM
15.000,—wett; eine Menge Geld
fur damalige Verhaltnisse.
Vieles, in diesem ersten Heft Pra-
sentierte, galt als spektakular.
(Gelbschwarz-Zusammenstellung
Heft 1, Seite 26).

Viele fanden das Journal so revo-
lutionar, dal’ sie es schon nach der
ersten Nummer totsagten. Mich
hat das nicht beeindruckt. Das
Journalwurde gréf3er, dichter, be-
deutsamer: zum Trendsetter. Die
Auflage erhéhte sich von anfangli-
chen 5.000 Stick auf heute
25.000. Man hat gestaunt, von
'Schwaiger-Fotos' gesprochen.



Die unsichtbare Entstehungsgeschichte vieler Fotos, die nurwenigen be-
kannt ist, tragt viel dazu bei, dal3 ich heute so gerne an diese Zeit zurlck-
denke. Getrieben von der eigenen begeisterten Uberzeugung, wurde oft-
mals auf "Teufel-komm-raus" improvisiert. Meistens gab es mehr Ideen als
Maoglichkeiten. Da sind [ zum Beispiel die Marathon-Fotos im
ersten Heft (Nr. 1/Seite 6/71.1 * 1  Inden W ald gehen, um Schneeauf-
nahmen zu machen, war mir zu einfallslos. Immer war ich auf der Suche
nach ausgefallenen Motiven. So habe ich fir diese Aufnahmen in der Ge-
gend von Murnau einige Baume angestrichen. In der Farbe der Kleidung,
die das Model pra-

sentierte. Eswar ein

nieslig-triber Tag.

_ 20 JAHRE SPORTARTIKEIINDUSTRIE
W ir waren gerade

mitten im Fotografieren. Plotzlich knackte es im Unterholz. W ir dachten na-
tlrlich zuerst an Rehe, Wildschweine oder andere Wildtiere. Das Model
wollte sich schon verstecken. Aber - aus dem Gebusch kam der Besitzer
der Baume. Ziemlich witend, wie wir an seiner Gesichtsfarbe erkennen
konnten. Selbstverstandlich hatte ich die Baume mit Wasserfarbe bemalt
und anschlieRend habe ich sie wieder abgewaschen, was den Besitzer
schlief3lich beschwichtigte. Solche Anekdoten am Rande gibt es viele.
Ohne die Firmen, die mir ihr Vertrauen entgegenbrachten und sich fir die
erste Nummer des Journals akquirieren lie3en, wéare es nie dazu gekom-
men. Naturlich wul3ten sie, dafd Herr Brunner und ich im Ruf "Garanten

guter Arbeit" standen - aber was ist schon sicher...

Viele dieser Firmen "der ersten Stunde" geho6rten spater zu meinen Kun-
den. lhnen allen gilt mein Dank. Das in mich gesetzte Vertrauen hat
mich immer angespornt. Stets bemiuhte ich mich um ausgefallene Ideen,

auch in der Fotografie. Ich habe nicht mal davor zurlickgeschreckt,



mich selbst ablichten zu lassen -

als "russischer Nikolaus".

(Nr. 1/Seite 38) Ich arbeitete mit W IJLA E Fotografen, die exakt meine

Vorstellungen realisierten. Sie mufdten nur "draufdriicken"”. Schon im ersten

Heft findet sich eine Collage, Glaser auf Es, mit Mode zu einem Bild kom-

poniert. (Nr. 1/Seite 42. "Apres Eiszeit") Unser Ziel war eine sensationelle

Grafik. Keine Sportillustrierte, kein Modejournal - etwas ganz anderes, wie

ich es im Vorwort « J IB

il t* zur ersten

stiel3 nattrlich auf entsprechende Resonanz.

Schon die ersten Hef-

te fanden weltweit
Abnehmer. Samtliche Ostblocklander, auch die
Akademien der grafischen Kunste, haben das Jour-
nal regelmafig angefordert. Bis heute gilt das Jour-
nal Sportive als Gestaltungsrichtlinie im grafsch-
modischen Sektor. Esfindet sich in den Archiven
von Schulen und Modeinstituten, ist ein bedeutsa-
mes Hilfmittel bei der Rekonstruktion von Trends,
Traditionen, kurz: der Historie unserer Branche.®
1968 grundete ich die Sportive WerbeproduktioVi.
Bis ich das Haus Sport Scheck verliel3, hatte aller-
dings noch eine Menge zu geschehen...
Zum Beispiel: der Zebra-Ski.
Noch im ersten Journal (Nr. 1 Seite 40/411 sahen/

aus, wie Holz eben aussieht:
holzern.
Das De-
sign der
immer
einfarbi-
gen Ski bestand aus einem Ab-
ziehbild. Manchmal gab es zu-
satzlich aufgeklebte Mittelkanten.
Diese gehen allerdings auch auf
mich zuriick. Im zweiten Journal
sah die Sache schon anders aus.
Der Zebra-Ski wurde von mir ge-
schaffen,
vorge-
stellt auf
der Mes-
se1968in
Wiesbaden. Seinerzeit die abso-
lute Sensation. Und das Skidesign
wargeboren. Inder Folge zog sich
eine immer breiter werdende De-
sign-Spur durch den Tiefschnee.
Leitbilderallerwar dererste Zebra
in den FarbenSchwarz/Silber. Der
erste, von der Schaufel bis zum En
de voll durchgestaltete Ski. Eine
Herausforderung stellte sein ag-
gressives Design dar. Franz Voikl
hattedieseangenommen und das
Experiment versucht. Mit Benni
Obermuller, Vertrauensmann von
Franz VOikl, begannen wir fur
Vo6ikl, vormals Vostra, zu designen.
Spaterhabe ich das ja fuirviele Fir-
men Ubernommen. Aber der Ze-
bra-Ski war der absolut erste
Schrittzum Siebdruck aufdem Ski.
Sogardie Siebdruckmaschine, die
die Schaufel rund bedrucken
kann, muf3te ich erst erfinden.
Man sah in diesem Zebramuster
auch die Mdglichkeit, das anste-
hende aktuelle Olympia-Problem
zu lésen. Ein Design, das absolut
neutral, aberdoch so einpragsam

Fortsetzung Seite 46



ie“klassische” Il Al Vkollekium: Skiwearaufhiehstem inicr*
Dnationalen Niveau. Innovativ und progressiv: extravagante
Prints auf lligh-lech-Textilien der neuesten Generation Die kreative

Avantgarde in den verkaufsstarken Preislagen.
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"% /,.An,n rufn
Der neue Trend zur Tracht. Anspruchsvolle Ski-Fashion mit

alpenléndischen Stilelementen. Hin edler New Look mit ei-
nem Hauch Romantik und Nostalgie fiir den exklusivsten Kreis

modisch orientierter Wintcrsportler.
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iejunge, extravertierte Trendkollcktion tiireine neue, unkon-
ventionelle Pislcn-Gencration. Coole Colorierung und exal-

Il HI tierte Prints im Look der Fiflies. “New Look™ mit der Funktion
HEAD fur Aktive.
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"Der Mann' ist mutiger
geworden

JOURNAL SPORTIVE: Harr
Klein - Sio habon obon in
den bisher orschlononon
Journalen geblattert, die 20
Jahre Sportartikellndustrle
dokumentieren. Was ist
lhnen spontan dazu einge-
fallen?

WALTER KLEIN: Kaum zu
glauben, was wir schon alles
gemacht habenl Auch, wenn
manches In der heutigen Zelt
betrachtet etwas merkwir-
dig anmutet. Kurz: Ich habe
mir manches Schmunzeln
nicht verkneifen kdénnen.

JS: Heilt das. daRR Sie heute
Verschiedenes nicht mehr

oder anders machen wir-

den?

WK: Nein! Mein Schmunzeln
ist aufrichtig, nicht verkniffen.
Ich ompfinde unsere Kollek-
tionen auch 20 Jahre danach
noch herzelgbar. Heutzuta-
ge Ist alles eben schwung-

voller. legerer geworden.

JS: Alles?

WK: Jal Schauen Sie doch
nur mal die Models an. So
geschniegelt und getrimmt
wie sie fruher fotografiert
wurden, finden Sie heute nie-
mand auf der Piste. Nicht der
freie Mensch ist gezeigt wor-
den. sondern ein manipulier-
tes Model. Auch die Schmin-
kefei Ist heute nicht mehr so
extrem. Gerade Im Sportbe-
reich ist man legerer gewor-
den, Falten in der Ware wer-
den als Bewegungsfalten
akzeptiert. Und die Auswabhl
der Models unterliegt ande-
ren Kriterien.

JS: Ein Schwergewicht auf
Ausstrahlung?

WK: Zum Botspiel. Dio Mo-
dels sollen frei lochen kén-
nen - schlieBlich wird Freizeit
mit ihnen assoziiert. Wir brau-
chen keine kunstlichen Ge-
sichter. sondern natiirliche.
Model ist nicht gleich Model,
besonders im Skisport, wo
sie das darstellen sollen, was
auch der moderne Mensch
sein mdéchte: sportlich-aktiv.

JS: Nun hat sich Im Freizeltbe-
reich der letzten 20 Jahre ja
eine Monge getan. Glauben
Sie, daR das Medienzeitalter
mit seinen Sport-livetubertra-
gungen zum sportlichen

Wunsch-Image der Ver-

G «sC
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braucher beitragt?

WK: Mit Sicherheit. Wenn
man Sportsendungen kritisch
beobachtet, entdeckt man
auch hier einen Wandel. Ge-
legentlich sieht man Filmaus-
schnitte - zum Beispiel von
Cortina und den drei Gold-
medaillen von Toni Sailer. In
welcher ‘Verpackung* hat er
sie gewonnen? Braun und
Grau! Unsere aktuellen Ski-
fahrer fihren uns auf den Pi-
sten Mode vor. Extreme Far-
ben. Dinge, die friher Gber-
haupt nicht denkbar waren,
weil sie ‘weibisch* ausgese-
hen hatteni

JS: Also hat sich auch bei
den Herren etwas veran-
dert?

WK: ‘Der Mann* ist mutiger
geworden. Friher war die
Mannermode doch sehr kon-
ventionell: braun, grau. Ge-
rade mal der Skilehrer stach
heraus, weil er einen roten
Skianzug trug.

Der moderne Monn ist pro-
gressiver. Wenn Sie sich fru-
her die Farbzusammensot-
zung der am Skilift Warten-
den anschauten, war das ein
Bild skifahrender Pastoren.
Lebhaft ist es heute; lustig.
Wie es eben In der Freizeit
zugehen sollte.

JS: Wie steht es mit dem Mut
zu Neuem bei Head?

WK: Wir. mit der Marke Head.
haben bestimmt kein Manko
- was den Mut zu Neuem be-
trifft. Wir waren eigentlich
schon Immer ein Stiick vor-
aus. kdnnen nicht das ma-

*onet

chen, was andere im letzten
Jahr gebracht haben, mis-
sen immer das von Morgen
und Ubermorgen bringen.
Damit Ist naturlich das Risiko
verbunden, mal zu frih dran
zu sein. Aber ich glaube, dos
Ist ein Problem, mit dem wir
bei Head leben missen. Wir
sind fast verpflichtet dazu,
Allerneuestes. Imaginares zu
bringen. Dinge, die vielleicht
dem Zeitgeist noch nicht ent-
sprechen, aber doch ganz
klar andeuten, wohin der Zug
fahrt ...

JS: ... Und seit wann ‘fahrt’
Walter Klein mit?

WK: Seit S6 Jahren. Davon
allerdings nur sieben Jahre
bei Head. Aber |ede vorher-
gehende Station meines Be-
rufsweges im textilen Be-
reich. vom Einzelhandel kom-
mend, In- und Ausland, bis hin
zur Industrie, hat positive
Spuren hinterlassen. Ich
mochte nichts davon missen!

JS: Und was hat das

Journal Sportivo Ihnen und
Head auf dlosom Wog be-
deutet?

WK: Ich habe das Journal
von der ersten Ausgabe an
verfolgt. Gewil3 hat Sportive
ontschdidend dazu beige-
tragen, dalR Fotografie und
Grafik und somit die gesamte
werbliche Aussage fur Sport-
bekleidung- und Ausristung
dynamischer. Junger, Infor-
mativer und somit erheblich
animierender wurde. #

JS: Herr Klein, wir danken lh-
nen fir dieses Gespréach.






Gesprac b mit

"Er schaut aus wie Buffa/o RBiH,
hat die Energie eines Hoch-
leistungssportlers, den
grafischen siebten Sinn
und ist dabeil ein

Vollbtutbayer."

Wml Jones. Roffo S\weor A
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* JOURNAL SPORTIVE:
Herr Schwaiger - Sie haben
eben die Journale der letz-
ten zwanzig Jahre durchge-
blattert und Immer wieder
festgestellt ‘| woas no ois
genau". Was empfinden
Sie, wenn Sie heute zuriick-
schauen? Werden Sie weh-
mitig? Mochten Sie noch-
einmol losziehen und nicht
nur "Baume ausreiRen’, son-
dern sie auch bemalen?

HERAUSGEBER:
KARL-HEINZ SCHWAIGER

S chwa.

KARL-HEINZ
SCHWAIGER: Ich erinnere
mich gern. Gerade durch
das Journal, das in unserer
Branche die Funktion eines
ZeuUspiegeis erfillt, sammeln
sich die Erinnerungen beim
Blattern wie Perlen zu einer
Kette. Das freut mich sehr,
denn genauso hatten wir uns
die Aufgabe des Journals
vor 20 Jahren gedocht. Aber
ich trauere der Zelt nicht
nach. Meine Bestimmung
war immer das Voraus-
schauen - Trends zu ahnen,
bevor sie flr andere sichtbar
wurden.

ger

JS: Was Sie oft genug be-
wiesen haben ...

KHS:... und auch in Zukunft
tun werde. Deshalb brauche
ich keine vergangenheits-
trachtige Melancholie. Na-
tirlich war esdamals toll. Be-
sonders. weil die Arbeit von
einer grolBartigen Begeiste-
rung begleitet war. Diese
einzigartige Stimmung uUber-
fallt mich beim Blattern in
den Journalen immer wie-
der. Wir haben an unsere
Kreativitdt geglaubt, uns to-
tal hineingestirzt. Ich wirde
mir wiinschen, dalR auch
heutzutage junge Leute
kommen und so etwas wie
das Journal auf die Beine
stellen.

JS: Das klingt, als ob Sie den
kreativen Nachwuchs ver-
missen wirden?

KHS: Zum Teil ja. Alles hol
sich gewandelt, ist profes-
sioneller und dabei leider
auch cooler geworden. Mir
fehlt die enorme kreative
Spontaneitat, cfie unsere An-
fange pragte. Das mag am
Kommerz und der geplan-
ten Vermarktung liegen. Die
Kreativen werden von vorn-
herein In ein so starres Kon-
zeptgezwangt, dald sie in
ihren Moglichkeiten formlich
gefesselt sind. Es gibt selten
solche Wiirfe, wie das Jour-
nal seinerzeit einer war.

JS: Hatdiese 'ldeenarmut
etwas mit unserer Zeit zu
tun?



KHS: Ich glaub« schon.
Wir, also die Nachkriegsge-
neration, wurden von dem
mUberlebenstrieb* ange-
spornt. Alles oder nichts. Wir
muf3ten Ideen haben, welil
wir Uberleben wollten. Wir
waren hungrig. Alle in meiner
Generation hatten die viel-
versprechende Chance,
diese Zeit zu nutzen.

JS: Warum haben Sie lhre
Chance bei Sport Scheck
(Minchen) begonnen?
Wollten Sie schon immer mit
Sport und Mode zu tun ha-
ben?

KHS: Als Ich noch dem
Krieg mein Hochschulstu-
dium nicht beenden konnte,
weil mein Vater in Gefan-
genschaft war, muf3te Ich
mich fiir einen Beruf ent-
scheiden. Eigentlich hatte
ich in der Nachkriegskon-
junktur das vaterliche Rodio-
geschéaft tbernehmen sol-
len. Das ubte allerdings kei-
ne Anziehung auf mich aus.
Ich prifte mich eingehend
und stellte fest, daf3 Ich mich
in einem kinstlerischen Beruf
verwirklichen wollte, mufte.
Den habe ich dann als Deko-
rateurtehrling gefunden. Zu-
erst muf3te mir der Zweck
dieser lehre allerdings er-
klart werden. Die Fenster wa-
ren Jaalle noch vernagelt -
vom Krieg ...

JS: Die grof3en nationalen
und internationalen Preise,
die Sie Im laufe der Jahre
gewonnen haben, bestati-
gen die Richtigkeit Ihrer Be-
rufswabhl.

KHS: Die Ausbildung hat mir
von Anfang an sehr gefallen.
Nach meinem Abschlu3 ...

JS: ...derlhnen friherab je-
dem anderen gelang ...

KHS: ... habe ich beim Her-
tie Konzern in Frankfurt als er-
ster Dekorateur begonnen.

JS: Dann sind Sie als Chef-
dekorateur zu Sport Scheck
nach Munchen zurtickge-
kehrt und haben samtliche
Preise gewonnen, die es zu
gewinnen gab. Unter ande-
rem zeichnete Sie "Der Kon-
greld der Werbung* mit der
Goldmedaille fur hervorra-
gende Leistungen aus. Zur

' Franzaslschen Woche* In
Munchen gewannen Sie
den Sonderpreis, einen Sim-
ca. In dem weltweiten ame-
rikanischen Wettbewerb
"Display World* gewannen

Sie unter 6.000 Einsendern die
Silbermedaille. Au3erdem
waren Sie der jungste deut-
sche Chefdekorateur Gber-
haupt.

KHS: Ja. ich hatte in diesem

Beruf mit 23 Jahren schon
fast alles erreicht. Aber auch
damals dachte Ich nicht
daran, mich auf meinen
Auszeichnungen auszuru-
hen. Eswar Zeit, umzusat-
teln. Ich habe mich nie mit
Erreichtem zufriedengege-
ben.

JS: Istdiese permanente
Suche noch neuen Aufga-
ben eines lhrer Erfoigsge-
heimnisse?

KHS: Sicherlich. Hinzu
kommt fir mich etwas sehr
Wesentliches: Immer hun-
dertprozentig hinter den
eigenen ldeen zu stehen. An
sie zu glauben - egal, wie
hart die Widerstande sein
madgen, die es zu tberwin-
den gilt.

JS: An Uberzeugungskraft
hat es Ihnen bestimm» nie
gefehlt! Damals haben Sie
im Hause Sport Scheck
schlieBBlich die gesamte
Werbung tGbernommen:
Den umfassenden Bereich,
der mit Marketing und Kom-
munikation zu tun hat. In ei-
nem Lebensabschnitt, In
dem andere ihre Grund-
kenntnisse erwerben, be-
gannen Sie, sich zu speziali-
sieren. Koppelten lhr musi-
sches Talent mit Ihren sportli-
chen Interessen. Zuden akti-
ven Sportlern zahlen Sie seit
Ihrer Jugend. Ob Skifahren.
FuRRball. Reiten, Tennis. Sur-
fen oder Golfen - Sie ma-
chen bei allem eine "gute Fi-
gur*. Aber was hat Sie zu
dieser Karriere getrieben?
Wollten Sie nur lhre Ideen
umsetzen, oder sind Sie
dem Erfolg *verfallen"?

KHS: Mein erstes Ziel war
zunachst: Geld verdienen.
Denn Geldverdienen be-
deutete Uberleben. Und der
Uberlebenskampf ist die ge-
ballteste Kraft. Das néchste
Ziel war: Erfolg haben. Erfolg
Im Beruf, im Sport, im Privat-
leben. Der Erfolg hat mich al-
lerdings nie satt gemacht.
Uber allem stand und steht
die Motivation, Spaf3 zu ha-
ben an dem, was ich tue.

Wie gesagt - fur mich Vor-
aussetzung jedes Erfolges.
Bis heute kann Ich behaup-
ten: Ich habe immer Freude
an meinem Beruf gehabt.

JS: Wirden Sie sich auch
heute noch als erfolgsge-
trieben bezeichnen?

KHS: Nein. Das hat sich ge-
andert.

JS: Aber vom Zuriickziehen
Ist nicht die Rede?

KHS: Nur insofern, als Ich
mich vom taglichen Strel
zurtickziehen moéchte. Nicht
allerdings von den Aktivita-
ten, die mir Freude machen.
Denn was SpalR macht, ist
etwas Schones - und das
stref3t einen nicht.

JS: Abo In Zukunftweniger
Kleinkram, dafir mehr Krea-
tivitat?

KHS: Meine Uberoktive
Laufbahn ist vorbei. Ich
habe mein Geschaftsleben
so geregelt, daB Ich ols gu-
ter Geist und "Vater* des Un-
ternehmens In beratender
und kreativer Funktion Einflufd
nehmen werde.

JS: Haben Sie manche lhrer
vielen Ideen, die einfach zu
frith kamen und deshalb kei-
nen sofortigen Durchbruch
erlebten, bereut? lhre Nei-
gung, alles "total anders zu
mochen als die anderen’,
Ist stark ausgepréagt. Man
kdnnte eine Liste aufsteilen
mit Ihren - falschlicherweise -
vom Markt unterschatzten
und verkannten Ideen.

S
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KHS: Nattrlich habe ich es
oft bedauert, zu frih dran zu
sein. Wenn die eigene Idee
erst noch Jahren vom Markt
aufgegriffen und erfolgreich
wird, istdas eine schmerzli-
che Erfahrung. Alles ist nur
dann gut, wenn es zur rech-
ten Zeit geschieht. Kommt
es zu friih oder zu spat - und
da kann es noch so sensa-
tionell sein - ist es nicht wich-
tig. Das Richtige zur rechten
Zeit! Daflir mu3 man ein Ge-
spur entwickeln.

JS: Was lhnen ja oftmals
gelungen ist! Ich denke hier
an den Zebra-Ski von Volkl,
den Sie entworfen haben.
Man bezeichnet den Zebra-
Ski als Schliissel zur Ara des
Skidesigns. Bevor Karl-Heinz
Schwaiger diesen 'Schlis-
sel angefal3t hat, unter-
schieden sich Skier lediglich
durch ihre verschiedenen
Marken- und Modellnamen
sowie Farben - bestenfalls!
Von Grafik keine Spur. Nur
vereinzelt fand sich mal ein
bescheidener Streifen auf
einer eintdnigen Oberflache.
Und kaum hatten Sie die Zu-
kunft eingeleitet, erhielten al-
lerorts Grafiker und Designer
Auftrage zur Gestaltung von
Skioberflachen. Ein wahrhaft
durchschlagender Erfolg fir
Sie und die Firma Volkl. Bs
kann aber auch anders
kommen. Beispiel: Sportive
Ernéhrung.

KHS: Nun, das war keine Ent-
tauschung. Schlielich hat
sich daraus die fruchtbare
Verbindung mit der Firma
Wander ergeben.

JS: Eine typische
'Schwaiger-Verricktheit"
war das schon ...

KHS: ... weil ein Werbe-
mann seinen Namen,
'Sportive', auf ein Produkt
bringen will, ohne den Kun-
den, die seine Agentur be-
treut, zu schaden? Ich finde
das nicht abwegig. Beson-
ders, weil die Idee zur Olym-
piade '72 entstand, einer
Zeit, in der alleroris tber
Sportler-Erndhrung diskutiert
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JS: Sie missen sich da
ganz gewaltig in die Materie
Ern&hrungswissenschatft ein-
gearbeitet haben!

KHS: Das ist nichts Beson-
deres. Jede neue Aufgabe
verlangt grundlegende
Kenntnisse, um ihr gerecht
zu werden. Damals haben
sich bei mir Professoren die
Klinke in die Hand gegeben.
Dr. Nécker zum Beispiel und
viele andere Kapazitaten.
Wir haben eine Lebensmit-
telrange mit sportlichem
Touch kreiert und am Markt
eingefluhrt.

JS: Mit dem Ergebnis, daf3
der Markt noch nicht reif fur
diese Produkte war und sie
nicht so aufgenommen hat,
wie Sie es erwarteten?

KHS: Leider. Ich multe eine
Lizenz (Wander) vergeben.
Aber Immerhin: Heute ist die
Sportive Protokost mit ihren
Produkten Marktfiihrer.

JS: Sie werden nicht um-
sonst "Allround-ldeenpro-
duzent" genannt. An der B~
findung des Walkman sind
Sie haarscharf vorbeige-
gangen.

KHS: Das war eine Spielerei
zur Ispo, die fir meinen da-
maligen Kunden Uvex ent-
stand: die Schneebrille mit
Kopfhorer.

JS: Das Journal Sportive ist

|a eine, jedes Jahr mit Span-
nung erwartete, Begleitung

Zur ispo.

KHS: Als die ispo nach
Miinchen kam. waren wir
sehr froh, aus einer sterilen
und coolen Messe - wie es
heute zum Teil bei anderen
Messen noch (blich ist -
eine aktive, laute, kurz: le-
bendige Messe zu ma-
chen. Damals habe ich 25
Stande gebaut und war ei-
ner der ersten, der die Mes-
segesellschaft davon Uber-
zeugen konnte, dalR Action
sein mu3: Modenschauen,
Trubel, Shows, wo man hin-
schaut. Momentan sind die-
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se Bemuhungen ricklaufig.
Es gibt Beiratsbeschlisse,
die wieder zu einer stillen
ispo tendieren, weg von den
lauten Modenschauen.

JS: Was meinen Sie dazu?

KHS: Ich finde, die ispo-Lei-
tung ist gefordert, nicht klein
beizugeben. Ich kann mir
eine Sportartikelmesse nicht
so lauwarm wie eine Inter-
stoff vorstellen. Es entspra-
che nicht dem Charakter
dieser Branche. Meiner Mei-
nung nach sollten die Rufe
nach einer ruhigen Order-
messe nicht so ernst ge-
nommen werden.

JS: Warum haben Sie
eigentlich eine Werbeagen-
tur gegrindet?

KHS: Dasliegt an meiner
Ausbildung zum Grafiker und
Dekorateur. Ich bin den Weg
weitergegangen, den ich in
meiner Jugend mH der An-
eignung von Grundkenntnis-
sen einschlug. Was liegt na-
her, als eine eigene Agentur
zu er6ffnen, wenn man zehn
Jahre flir ein Haus Werbung
gemacht hat, so wie ich
eben fir Sport Scheck?

JS: Trotzdem spielt das De-
signen ja eine gewisse Rolle.

KHS: Solche Aufgaben wur-
den mHder Zeitan mich her-
angetragen. Das Bedurfnis
meiner Kunden nach Mode-
und Skidesign wuchs. So ent-
stand die Tochterfirma Spor-
tive Design und Vertrieb flr
Mode- und Industrie-Design.
Kreativitat war gefrogt, und
wo das der Fall ist. bin ich die
richtige Adresse. So sind wir
seH Uber zehn Jahren unter
anderem fiur das BMW Ac-
cessoires Design verant-
wortlich.

JS: lhre Karriere begannen
Sie mH einer 'aggressiven
Kreativitat", wie Herr Brunner
sen., Chefder Firma elho,
einmal sagte. Heute haben
Sie Verantwortung fir im-
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Vom Lederskischuh
zum Skischuh mit Kunst-
stoffschale

Interview mit Herrn

Dr. Piero Planea, kauf-
mannischer Direktor
Firma Nordica S.p.A

* JOURNAL SPORTIVE:
Herr Dr. Pionca, welche
Trends kann man in den letz-
ten 20 Jahren feststellen?

P.PIANCA: Wesentlich zur
Entwicklung des Skisports hat
ohne Zweifelderjn den 70er
Jahren erfolgte Ubergang
vom Lederskischuh zum Ski-
schuh mit Kunststoffschole
beigetrogen. Diese techni-
sche Innovation ermdglich-
te es, ein industrielles Pro-
dukt zu einem angemesse-
nen Preis in groen Mengen
anzubieten, um so die stan-
dig wachsende Nachfrage
zu befriedigen.

JS: Welche Ho6hepunkte
gab esflirdie Firma Nérdica
in diesem Zeitraum?

PP: Eskann bestatigt wer-
den, dal3 der Absatz von
Nérdica bis zum Erreichen
der augenblicklichen Zahl
von 2 Millionen Poar Jahr-
lich standig gestiegen ist.
Gemessen am Gesamt-
absatz von ca. 6,5 Millionen
Paar Skischuhen weltweit,
stellt dieser Absatz einen
Anteilvon 30 X dar. Regio-
nale Witterungsverhattnisse
beeinflussen das Ergebnis -
positiv oder negativ - aber
aufgrund der Tatsache, daR
Nordica in Gber 30 Lander
exportiert, ist Nordica im-
stande, diese Schwankun-
gen aufzufangen.

JS: Und wie hat sich die
Sportartikelwerbung verén-
dert?

PP: Die Werbeinvestitionen
im Sport sind parallel mit
dem Absatz gestiegen,
auch wenn ein Grof3teil der
Investitionen von wenigen
fuhrenden Hersteilem getra-
gen wird. Daruiber hinaus hat
sich auch die Qualitatder
Botschaft gedndert, die der

Umwandlung der Branche
von einem handwerklichen
Betrieb zu einem Industrie-
betrieb Rechnung getragen
hat. Heute verfiigen die be-
sten Werbeagenturen uber
den Etat der fihrenden Her-
steier In der Sportartikel-
branche. Eine gewisse Reife
zeigtsich auch an der Zahl
der angebotenen Sportarti-
kelfachzeltschriften, die
dem Skilaufer alle Informa-
tionen Uber das Produkt,
Wettkampfe etc. vermitteln.

JS: Sponsert Nordica, und
wenn )a, mitwelchem Er-
folg?

PP: Nordica investiert einen
beachtlichen Teil seines
Werbeetats in Sponsor-
schaften im Skisport - ein
Name sagt alles: Ptrmin Zur-
briggen - so auch in ande-
ren Sportarten wie dem Mo-
torradrennsport - Kenny Ro-
berts Team. Weltmeister-
schaften In der 500-Kublk-
zentimeter-Klasse. Off-
shore-Rennen, Transparen-
te/Plakate der Formel-1-
Rennen Im Automobilsport
und nicht zuletzt <Se Kunst-
flugstaffel Alpi-Eagles etc.
Nordica entscheidet sich fur
Sportarten, die die gleiche
Targetgruppe ansprechen
wie der Skisport. Der Erfolg ist
nicht unmittelbar ablesbar.
Man kann sich jedoch leicht
den Vorteil einer Herausstel-
lung der eigenen Marke bei
TV-Spofs In Femsehibertra-
gungen Im européaischen
Fernsehen und via Satellit
vorstellen.

JS: Wie beurteilt Nordica
sich in bezug auf den Ski-
Rennsport?

PP: Hinsichtlich der Bezie-

hung zwischen Nordica und
der Wett der Rennen muf3
leider vorausgeschickt wer-
den. dalR gerade Skischuhe
bei TV-Spots beim Ziel, im
Gegensatz zum Ski, der Ski-
brille etc. immer zu kurz
kommen. Ferner kennen auf-
grund verschiedener Markt-
untersuchungen nur wenige
Skilaufer die Marken der
Ausruster der Weltelite. Da-
von abgesehen kann man
sagen, dal3 die Rennen kei-
nen Einflu auf die Forderung
des Absatzes haben. Den-
noch ist Nordica auch auf
diesem Sektor prasent - mit
Rennlaufern wie Zurbriggen,
Bittner, Womdl und Inden
vergangenen Jahren mit
den Schwestern Epple, mit
Frommelt, Hess etc.

JS: Wie geht Nordica mit
den typischen, orthopadi-
schen Problemen unserer
Zeit um?

PP: Esbesteht eine standige
Kooperation zwischen unse-
ren Designern und namhaf-
ten Orthopaden des In- und
Auslandes. Auf Punkte wie
Sicherheit und PaRform wird
grofRter Wert gelegt: Ein Be-
weis dafir Ist der standig
wachsende Absatz, der im
Falle von gravierenden Pro-
blemen nicht zu rechtferti-
gen ware. Einindustrielles
Produkt kann jedoch nichtje-
der Ful3form passen, denn
nur ein Handwerker kann ei-
nen genau passenden
Schuh anfertigen. Aufgrund
dervon den heutigen Pro-
dukten angebotenen An-
passungsmaglichketten wird
jedoch bereits ein Grof3teil
der Skilaufer zufriedenge-
steltt.

JS: Gibteseinen Grund flr

die Ansiedlung so vieler
Schuhfabriken in Montebel-

luna?

PP: Schon Im vorigen Jahr-
hundert war In Montebelluna
eine Produktion von Arbeits-
und Wanderschuhen hei-
misch, die bis zum heutigen
Tage mit der Spezialisierung
von Wanderschuhen be-
steht. In den 50er und 60er
Jahren gelang es den Mei-
stern dieser Gilde, mitihren
Handen wirkliche Schmuck-
stiicke zu schaffen. Mit der
Einfihrung des Kunststoffes
und der darauffolgenden In-
dustrialisierung der Branche
hat aus wirtschaftlichen
Grunden eine zunehmende
regionale Spezialisierung
der Branche (Fachkrafte, La-
bors zur Herstellung von For-
men und anderer Teile etc.)
stattgefunden. Augenblick-
lich wird fast 50 X des Welt-
angebotes an Skischuhen
im Grof3raum von Montebel-
luna hergestellt.

JS: Sehen Sie irgendwelche
Trends der Zukunft? Wie
geht es weiter?

PP: Eslst schwierig, ge-
nauere Prognosen flr die
Zukunft zu stellen. Folgende
zwei Trends zeichnen sich
jedoch ab: Erstens eine be-
grenzte Steigerung der
Paarzahlen, da der Markt
gesattigt ist und zweitens
eine wettere Konzentrierung
des Angebotes auf wenige
grofRe Gruppen, die nicht nur
einen einzigen Sportartikel
anbieten, sondern die ge-
samte bendtigte Ausriistung
zur Ausibung dieses Sports.

JS: Herr Dr. Pianca wir dan-
ken lhnen fur dieses Ge-
sprach.«
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JOURNAL SPORTIVE:
Herr Steffner - 20 Jahre
Sportartikelindustrie machen
gerode ein Drittel Ihrer Fir-
mengeschichte aus, denn
die Firma Steffner ist vor 60
Jahren gegrindetworden...

MATTHAUS STEFFNER: Ja.
Man begann damals mit der
handwerklichen Herstellung
von Strickwaren. Daraus hat
sich Ende der 60er Jahre die
Firma Steffner. wie sie heute
bekannt ist, entwickelt. In der
jetzigen Konzeption beste-
hen wir seit fast 20 Jahren.

JS: Also kénnten Sie gewis-
sermalRen mit dem Journal
Sportive Jubilaum feiern...
An die Anfange werden Sie
sich wohl nicht mehr erin-
nern?

MS: Ich habe mich zu die-
ser Zeit mehr um mein
‘schulisches Fortkommen'
gekiimmert. Die Historie un-
serer Branche ist mir jedoch
aus den Erzdhlungen meines
Vaters vertraut, der unser
Unternehmen heute noch
leitet. Ein junggebliebener,
selbst aktiv-sportlicher Un-
ternehmer.

JS: Die Firma Steffner ist ja
eng mit dem Rennsport ver-
knlpft. 15 Teams risten Sie
zur diesjahrigen Olympiade
aus.

MS: Das ist richtig. Wir sind
auf internationaler Ebene ta-
tig. Zu den Teams, die wir
betreuen, gehoren Oster-
reich, Schweiz, Liechten-
stein, Kanada, Norwegen.
Finnland, GroRbritannien,
Neuseeland, ja sogar China
und die UdSSR. Letztes Jahr
beider Alpinen Ski WM im
schweizerischen Crans
Montana gewannen Ski-
athleten mit Steffner-Pro-
dukten 17von 30 zu verge-
benden Medaillen.

JS: Warum engagieren Sie
sich - nunmehr immerhin
schon 15Jahre lang - so stark
im Rennsport?

MS: Zum einen legen wir
groRen Wert auf die sportive
Linie unseres Hauses. Die Fir-
ma Steffner isteng mitdem
Ski-Rennsport verbunden .
Natirlich verwenden wir die-
ses Engagement auch zur
sympathischen Endverbrau-
cherwerbung. Gerade der
Ski-Rennsport nimmt flr
Steffner einen wichtigen
Stellenwert beim Endver-
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brauchet ein. Wir haben
eine grof3e Konstanz in un-
sere» Ausstattung. Zu unse-
ren Ausristungs-Produkten
zahlen Slalompullover. Mat-
zen. Stirnb&nder und offiziel-
le Teampullover.

JS: Die Sportmode hat sich -
fur das Unternehmen Steif-
ner - doch erst Anfang der
70er Jahre herouskristalli-
siert?

MS: Das ist richtig. Der gan-
ze Markttendierte in diese
Richtung - nachdem das
Schwergewicht Mitte/Ende
der 70er nicht mehr beider
Funktionalitat log. Dadurch
entstand zusatzliches Markt-
volumen...

JS:..und das hat sich durch
den kontinuierlichen Freizeit-
Zuwachs noch vergrof3ert.

MS: Die Zeit, die dem Men-
schen in den Industrienatio-
nen zur freien Gestattung zur
Verfligung steht, Istim letz-
ten Jahrzehnt stetig ge-
wachsen. Mehr Freizeit er-
hoht die Sport-Mdglichkei-
ten. Und - es wird mehr Sport
betrieben, als friher. Das
Sportangebot ist vielschich-
tiger geworden. Und die
Sportmode hat sich eta-
bliert. Der gesamte Sportbe-
reich Ist zu einer wichtigen In-
dustrie herangewachsen.

JS: Und der Verbraucher?

MS: ... fordert mehr als fri-
her. Wir haben uns auf diese
gesteigerten Anspriiche ein-
gestellt. Indem wir fir 'den
schonsten Zeitraum des Jah-
res’ zustandig sind, tragen
wir Verantwortung. Funktio-
nalitdt und Qualitat gehdren
zu den Selbstverstandlich-
keiten. lGber die heutzutage
hoffentlich nicht mehr disku-
tiert werden muf3. Der sprin-
gende Punkt istdie Gestal-
tung.

JS: Istder Verbraucher hier
mutiger geworden?

MS: Ja. Das sieht man gera-
de in unserer Branche deut-
lich. Sportswear ist derzeit
die progendste und aggres-
sivste Form der Kleidung.
Der groue Alttag wird obge-
streift. Man kleidet sich posi-
tiv, frohlich, ausgelosson. Die
Sportmode hat sich anders
gewichtet. Von der active
wear hin zur sportiven Er-
scheinung. Esgibt keine
Grenzen mehr. Im Gegenzug
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ist die Alltagsmode sehr
sportlich geworden.

JS: Also in Zukunft Im Jog-
ginganzug zur Konferenz?

MS: Warum nicht? Nein, im
Emst: Ich glaube, dal3
Sportswear Ausdruck eines
Lebensstils ist. der von

einem breiten Publikum an-
genommen wird. Wir sind
eine Freizeitgesellschaft ge-
worden. Und die Firma Steff-
ner hat darauf reagiert, ist
stark auf Sportswear umge-
stiegen. In den letzten Jahren
kénnen wir eine sehr erfolg-
reiche Kollektion und damit
auch Firmen-Entwicklung
vorzeigen. Unsere Philoso-
phie In bezug auf Sportswear
heil3t, einen Doppel-, Drei-
fachnutzen zu bringen: Mo-
de. Funktionalitat. Qualitat.
Beziehungsweise: als active
wear ersetzbar zu gestalten
und dabei den Zweifnutzen
fur die Freizeit stark heraus-
zustellen. Besonders in unse-
rem Produktprogramm ist
der Bereich sportswear stark
ausgebaut worden und
nimmt neben dem grof3en
active wear-Anteil schon ei-
nen betrachtlichen Platz ein.

JS: Trotzdem - das sportli-
che Image haben Sie sich
bewahrt.

MS: Esistein wichtiger Be-
standteil unseres Marken-
images. und zwar seit dem
Bestehen der Marke Steff-
ner. Wir hoben immer Wert
auf ein sportives Erschei-
nungsbild gelegt.

JS: Sieverwenden den Be-
griff "sportive". der vor 20
Jahren kaum in der deut-
schen Sproche etabliert
wor, mit gro3er Selbstver-
standlichkeit. Wann haben
Sie das Journal Sportive zum
ersten Mal in den Handen
gehalten?

MS: Wenn ich alter wére,
kénnte ich sicherlich sogen:
im Erscheinungsjahr. Meine
personlich gemachten Er-
fahrungen beziehen sich je-
doch nuraufdie letzten
sechs, sieben Jahre. Aber
vielleicht habe ich als Schu-
ler im Journal geblattert...

JS: Also haben Sie nie da-
ran gedacht, einen anderen
Beruf zu ergreifen, als den,
dervon Ihrem Vater auf Sie
tberging?

MS: Ich bin als Unterneh-

Herr
Matthaus Steffner, Firma
Steffner

mensnachfolger erzogen
worden. Mein gesamter
Ausbildungsweg wor konse-
quent darauf ausgerichtet.
Allerdings wurde mir nie ein
Zwang auferlegt. Ich denke,
die Freude, die mein Vater
an seiner Arbeit in dieser
Branche gefunden hat, ist
auch auf mich Ubergesprun-
gen. Mirwurde ein erstklassi-
ges Werkzeug in Form einer
gut florierenden Firma an die
Hand gegeben. Und ich
werde dieses Werkzeug
weiter sinnvoll einsetzen, um
auch in Zukunft eine erfolg-
reiche Bilanz ziehen zu kdn-
nen.

JS: Herr Steffner, wir danken
Ihnen fir dieses Gesprach.
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Von der Epoche
Marineblau zu den
sNeonmenschen*

Herr Georg Stadler. Ge-
schéaftsfihrer elho Sports-
wear

I n

JOURNAL SPORTIVE: Herr
Stadler. In dieser Saison
kommt man nicht an den
elho freestyle Jacken vor-
bei. OberaB In der Offentlich-
keit begegnet man den
"Neonmenschen-. Kdénnen
Sie sich vorstellen, was pas-
siert ware, wenn ein 'Muti-
ger’ eine solche Jacke vor
20 Jahren 'ausgefihrt’ hat-
te?

G. STADLER: Das laRt sich
schwer beantworten. Man
kénnte meinen, es sei 'ris-
kant* gewesen. Anderer-
seits: Ohne Risikobereitschaft
- und das haben uns die ver-
gangenen 20 Jahre deutlich
gezeigt - kein Erfolg. Ich mei-
ne. wenn die Leuchtfarben

damals richtig préasentiert
worden waren, hatten sie un-
ter Umstanden zum ’'Renner’
werden kdnnen.

JS: Mit 'domab’ meinen Sie
wohl die 'Epoche Marine-
blau’'?

GS: Ja. Wenn wir seinerzeit
500.000 Meter Stoff gekauft
haben, waren davon wahr-
scheinlich 450.000 Meter Ma-
rine ...

€ I

Das hat sich grundsatzlich
geandert. Damals hatten wir
wenig Qualitaten und Far-
ben. heute gibt es eine kaum
zu Uberblickende Auswahl.
Aber man kann die Frage
nachtrdglich nicht beantwor-
ten, ob die Farben nicht am
Markt waren, well sie nicht zu
verkaufen gewesen waren,
oder deshato. well sie nie-
mand gebracht hat. Schliel3-
lich sprechen wir hier Uber
eine Zoll, In der die Ver-
braucher Bekleidung ben6-
tigten. Eine Zeit, in der die
Funktionalitdt des Beklei-
dungsstickes den Ausschlag
gab. Erst nach und nach ver-
figte eine breite Bevdike-
rungsschicht Gbereine
Grundausstattung’, und das
Bedurfnis nach Mode ent-

stand. Damit stiegen natir-
lich die Anspriuche dos Kun-
den.

JS: Und auRerdem kamon
neue Sportarten hinzu.

GS: Richtigl Fur die Firma
elho war spozioll die Free-
style Bewegung Interessant e
Buckelpistenfahren. Ballett
etc. Das sind Trends Im Ski-
sport, aus denen sich neue
Gerate entwickelten: Mono-
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skl. Snowboard. Das alles
kommt, wie gesagt, stark aus
der Freestyle- und Surfecke.
Junge Leute haben einen
neuen Lifestyle gepragt.

JS: Also haben Sie den
Trendsettem auf den Zahn
gefihlt und lhnen eine ada-
quate Ausristung verpaf3t?

GS: Man darf das nicht so
'wissenschaftlich’ sehen.
Man versucht eben alles
mogliche. Und wir waren Im-
mer darauf bedacht, etwas
far die Jugend zu tun. Mit
freestyle haben wir eine
"Licke’ gefunden. Wir de-
monstrieren. daR wir der Ju-
gend. dem Zeitgeist, Uber-
haupt allem Neuen, aufge-
schlossen begegnen. Aller-

dings - Im ersten freestyle
Jahr von elho beschrankte
sich die Begeisterung auf ak-
tive Sportler und deren Um-
feld. Die Sportler trugen un-
sere Kollektion Im Trolning.
beim Weltkampf. Da hat
man tonen - so wurde es uns
berichtet - 'das Zeug vom
Leib gerissen*. Der Grof3teil
der Leute sagte Jedoch nicht
'toll’, sondern "umgotteswll-
len. wollt lhr uns schocken?’
Und: 'Das kann man doch
nicht verkaufen’. Wir lieRen
uns nicht Irritieren und mach-
ten weiter. Kurz: Die Kollek-
tion entwickelte sich zum ab-
soluten Hit. Auch die, die an-
fanglich verkindeten ’'so et-
was’ wirden sie nie anzie-
hen, liefen dann damit he-
rum.

JS: Erinnern Sie sich an etwas
ahnlich Revolutionares wie
elho freestyle « nur eben fri-
her?

GS: Da fallt mir die downhill
Skihose von 1971 ein. Die Ist
nicht so augenféallig wie die
Neongeschichte, aber fir
die damalige Skibekleldung
stellte sie doch eine absolute
Neuheit dar. die sich viele

Jahre gehalten hat: Formge-
schnitten. bi-elastisch und an
der Schnalle des Skistiefels

W

einhédngbar. Damals gab es
sonst Ja nur die altbewahrte
Uberstiefel- oder Keilhose.

JS: Und alles immer fatten-
frell

GS: Ich erinnere mich noch
gut an den Aufwand beim
Fotografierenl Besonders
unser Senior, Herr Brunner,
hatte den Falten bei Foto-
produktionen den Kampf
angesagt. Was haben wir
damals Stecknadeln und
Klammem verbraucht! Ich
empfinde die heutige L&ssig-
keit In der Darstellung als
groRBe Erleichterung. Der Ge-
samteindruck spielt die
Hauptrolle, nicht Irgendein
Detail. Naturlichkeit Ist ge-
fragt.



JS DI* Art und Wels«, wie
man goworbon hat, veran-
derte rieh ebonfalls.

GS: Wonn kh mir die damali-
ge Werbefotografie ansehe,
habe kh oft den Eindruck,
vor einem dekorierten
Schaufenster zu stehen.
Heute sprkht so etwas kei-
nen mehr an. Altes eben zu
seiner Zelt.

JS: Wie schaut es bei eR>0
mit Sponsoring aus?

GS: Auch In dieser Bezie-
hung haben wir Immer Ni-
schen gesucht und sie im
Freestyle gefunden. Wir
sponsern zum Beispiel die
Freestyle Nationalmann-
schaft. verschiedene der
besten Freestyler und den
Freestyle Worldcup In Ober-
Joch. Das alles hat mittlerwei-
le dazu gefuhrt, daR. - wenn
Uber Freestyle gesprochen
wird < elho schon dahinter-
steh». Und das komm» daher,
wefl wir mit dem, was wir ge-
brach» haben. Immer glaub-
haft waren. Wir haben nkht
einfach ‘'lrgendetwas* ge-
mocht. sondern unsere Auf-
gabe In den Anforderungen
gesucht, die die Jeweilige
Sportart stellt.

JS: Wat bleibt fur die Zukunft
olgontlich noch ubrig? Mittler-
welle scheinen alle Madglich-
keiten an Farben und Materi-
alien ausgeschopftl

GS: Ein wesentlicher Punkt Ist,
dall heutzutage alles getra-
gen werden ‘darf*. Es gibt
kein Modediktat mehr. Der
moderne Mensch lalt sich
nicht mehr einschranken.
Vieleicht kann man das Bun-
te Irgendwann nicht mehr se-
hen und tendiert wieder
mehr zu uni. Wobei Ich das -
auf den Skisport bezogen -
bedauern wirde. Der
Schnee unterwirft sich keiner
Modefarbe, wird weil blei-
ben. und da kontrastiert das
Bunt*, dI* Farbe - possend
zum Skifahren als fréhlichem,
lustigem Sport.

JS: DI* Firma elho war )a von
Anfang an mit dabei Im Jour-
nal Sportlv* und Kunde der
Agentur Sportlv*.

GS: Dos lst richtig. Wir haben
die Agentur noch nie ge-
wechselt. Jeder meint, er
kann es besser, aber dann
wird doch nichts draus. Unse-
re Firma Ist Immer gut gefah-
ren mit Sportlv* ..

JS: ... trotz mancher Differen-
zen - Ich denk* hier an diver-
se Fotoproduktionen.

GS: Das liegt aber schon

eine Well* zurtickl In den er-
sten Jahren war Ich beim Fo-
tografieren immer dabei und

hatte stets Arger mit Foto-
grafen und Models. Mir hat
nichts richtig gefallen. Foto-
grafen sind Kunstler und als
solche sensibel. Schlief3lich
trafen wir mit Kart-Heinz
Schwaiger die Vereinba-
rung. daf Ich mich von zu-
kinftigen Fotoproduktionen
femhalten und dI* Kinstler,
wie sie es fur richtig halten,
wirken lassen wiirde. Wenn
uns das Ergebnis nicht Zusa-
ge. wirde alles wiederholt.
So hoben wir hier ein* gut*
Losung gefunden - ouch
wenn manchmal etwas dop-
pelt fotografiert werden
mufdte ...

JS: Herr Stadler, wir danken
lhnen fir dieses Gesprach.

Tl



MIAMI-WEISS!

Freestyle - de unendliche Erfolgsge

schichte n ihrer neuesten Folge: Hermann
Reitberger. Woriikhampon m Ski Ballett,
1aRt in Freestyle semenVisionen und Amh -
tionen treen Laut

Freestyle - Design-Akrobat* m den extre-
men Bulrelpisten einer ewentnsctvgerw
len Phantasie'

Freestyle - noch exaltierter im Flash-look.
Noch extrovertierter in den Farben: Pan
(her Pink springt ms Auge Pappagallo
Green schlagt Kapnolen Und M ia» Wei8
schlagt gnadenlos zuriick.

Reestyle - der totale Pisten Look: Das
Stimband paRi tun Oierall. der Anorak tut
Hose, das Schneehemd tu Weste Alles
driiber. Ales drunter. Alles gleichteitig
Ales Freestyle*
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U.F.Os!
UNIDENTIFIED
FREESTYLE
ODJECTS

RADAR AIR-OBSERVATION TO GROUNOCONTROLL: \ . unbekannte Otyekte auf dem
Gipfddateau... Akrobatische Saltos, exzentrische Flugaktionen undauBenrdische
Ballett-Ténze ..vamwUich Androiden aus esnem kosmischen Nebel. .tragen auBer-
ttanetarische Space-Wear m extraterrestrischen Shock-Colours.  galaktische Férb
Strahlung, vermutlich AJien-NeonRajs  der helle W ahn» .. Alarmstufe 2..."'

GROUNDCONTROL TO RADAR AIR-OBSERVATION: *.  Androiden identifiziert: World-
Champion (planet terra) Hermann Reitberger.. Space-Wear dechiffnert Freestyle...
Produzert definiert etho .. Bezugsquellen enaert filhrende SportfacMténdler des

Planeten Terra...'

Srtimtaie «las
o< HINur
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DIAMONDS ARE
THE GIRLS
BEST FRIENDS!

Oie GORE TEX' Lime von elho wird immer wertvoller. Ab sofort m lupenreiner
24-Caral Qualitat!

Wasserecht Winddicht Atmungsaktiv Oie Uiberragende GORE TEX* Funktion
wird von desem neuen, nAunftswasenden Obermatenal brillant unterstuw

GORE TEX* transportiert Kaperfeucttgkeit in Form von Wasserdampfvon der
Haut an den Obersloff Hier macht 24 Carat beim Weitertransport Oampl

Feuchtigkeit wird sofort nach au8en giertet'

Der Kaper bleibl trocken. Oie Haut kann atmen Der Sportler M it sich wuM
iind der Handler strahlt*

GORE-TEX



GORE-TEX IN 24 CARAT

IN DER EDEL-FASSUNG VON elho

*e Edelsteine auf funkendem Schneeknsta' die neue eit» GORE-TEX* Kollektion in 24-Carat

v . * Brillant im Farbspektrum: von Lapislazuli-Blau bis Rubin-Rot. Von Zirkon bs Topas-Gon.

V- Veredelt mit der hochkaratigen Funktion von GORE-TEX* Wasserechtim Schneeregen. Winddicht im Giplelsturm. Und atmungs
r aktivin prafer Mauensonne

/ - :v GORE-TEX*in 24 Carat. Lupenren geschliffen und mit Prézision gefat von elho. Oie Jinveien im Sporttachhandel!

GORE-TEX

TftymoPry
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VERY IMPORTANT PRINTS

O»« elho Prmt-Art-Gallery der V”ncersaison 88/89ist eroffne). O e Creme der High Snowaety war zur Vernissage geladen Oie
einhellige Meinung der Eiperfen zu Bedeutung der elho Druck-Werke: Very Inertem Prints'

Oie Grundtendenz Die Drucke orientieren sich noch starker an grafischen Mohren Datei liegenz. 8. stnsierle Segel klar aut
Erfagskurs. STAMP PRINTS im exktusiven Cosmopditan-Look drucken diesen Druck-Werken den Stempel der Internationali-
st au' Be' TIGER-PWNTS im TnanOe-Des»gn verstirken Meon Effekte den exotischen Reiz. Und der Oou der Ausstellung

PRINT-PRINTS oder Druck Drucke. Motive mit Zeitungs und Buchstabenelementen Dezente Fheder-Lrfa Variationen mit
Neon Akzenten geben m der elho Print Art Gallery den morschen Fartton an






ScMuplOiouson: Grindelwald

& wW H |

Ein Cocktail Flipmrd zum Saison iipeschen Zermattund Zurs Bl ACK & AWIIF vonelhn' Fm Hil Shake der de Besamte Schwér; Weilt Warna
tut temperamerfnjll ausspielt In der Schneehar »J der Piste Und in der Karcter beim Apres BLACK & WHITF FOR OAY AND NIGHT'

Das hochprcuentige Rezept vondho Man nehme ie einen Schult WHITE RUM und BLACK LABEL, «erteinere es mit einem hochwertigen Material
Mix und garniere diesen extravaganten Fashion Flip m* khirendHm Es, weflem PUverzucker und glitzerndem Scfoeeinstal

Cheers, Wirtet 8EM9'



war, dald es mit der Marke identifiziert werden konnte. Das den orthodoxen
Olympioniken um Brundage keine Moglichkeit zum Veto gab, das Produkt
aber gut erkennbar machte. Wie so oft zuvor und danach hat man mich
far verrickt erklart. Bekannte Ski-Hersteller gaben dieser poppigen Aufma-
chung keine Chance. "Das kann nur auf dem Mist vom spinnerten Schwai-
ger gewachsen sein", hiel3 es. Auch modisch haben wir fir das Journal im-
mer eigene Sachen gemacht. In einer Saison lagen die Farben rose, braun
und orange im Trend. W ir Uberlegten, was wir damit anfangen sollten.
Herr Brunner legte bei elho eine Nachtschicht ein und griff selbst zu Nadel
und Faden, um beim Streifenzusammenndhen zu assistieren...

(Heft 2/Seite 28) Vom Handel wurde unser Schaffen sehr

vorsichtig und zuriickhaltend betrachtet. In der Presse
hingegen fanden unsere Modelle bei Sport Scheck Modenschauen ein

beachtliches Echo. Im Handel hield es, so etwas lasse sich nicht verkaufen.

W ir haben unsere Modelle immer
verkauft! Nichts davon hing jemals
iIm Ausverkauf. Die Nachfrage war
enorm - entgegen der Meinung
des Handels, das sei zu extrava-
gant. Herr Brunner und ich haben
die Modelle "unter dem Laden-
tisch" verkauft und damit bewie-

sen, dal} die Sachen alles andere

als LadenhUter waren. So ist es leider auch heute noch manchmal: Die be-
sten Teile kommen nicht zur Auslieferung, weil der Handel sich sperrt... I
Selbstverstandlich hat Otto Scheck mein Engagement akzeptiert. Erstens fie
meine Kreativitat auch auf das Haus Sport Scheck zurick. Und zweitens

haben wir alle damals fur ein relativ geringes Gehalt gearbeitet.



Otto Scheck hat uns nichts in den W eg gestellt, wenn ir zusatzliche Ver-

dienstquellen auftaten. Erwar in jeder Beziehung sehr groRzU€tfehuad hu-

man. Wahrend meiner langjahrigen Zeit bei Spoi

Scheck habe ich immer Zusatzverdienste an Land
gezogen. Mal ein Plakat, ein Schaufenster - oder
eben groRere Sachen, wie das Zebra-Design. Aller-
dings zu heute unvorstellbaren Preisen: ¢,200,-M ark
verdiente ich am Zebra-Design. Und aiich spater, als
ich fr Kastle, Kneissl und andere entwarf, waren es
unerheblich mehr: 1.500,- pro Entwurf. Heutzutage
gehtdie Finanzierung solcher Projekte in die Zehntau-
sende. Auf jeden Fall war die Zusammenarbeit mit
Otto Scheck flir mich immerfruchtbar. Durch die Firma
Scheck standen mirviele M6glichkeiten offen. Die In-
dustrie honorierte meine Leistung wiederum, indem
sie neue Aufgaben an SportScheck und mich heran-
trug. Erstviel spater habe ich mich vdéllig selbstandig

gemacht. Funf Jahre nach der Grindung der.Wer-

beagentur
Sportive loste
ich mich von
den Aufgaben
als Werbe-
und Marketingleiter und Chefdekorateur bei Sport
Scheck. Eine logische Weiterentwicklung meiner
Tatigkeit bei Sport Scheck und der Herausgabe
des Journal Sportive. Schlief3lich machte das alles
weit Uber die Grenzen Deutschlands hinaus Schule

ause

zum Sport
. um Ware verkaufen zu
kénnen'.
Meine 'erste eigene' Anzeige be-
traf Tennis. Sie lautete "Sport
Scheck macht Tennis zum Volks-
sport' und wurde von allen "elita-
ren' Gruppen dermalien ange-
griffen, dal3 wir auf dieser Linie
weitermochten. O ft haben uns ge-
rade Widerstdnde angespomt.
Sie bewiesen uns, dal3 wir richtig
imTrend lagen.Wenn auchande-
re noch nichts von diesem Trend
ahnten...
Das "Bedarfwecken' der Scheck-
Philosophie istfir mich heute noch
sensationell. Abgesehen von dem
Erfolg, den es der Firma einbrach-
te, kam man auch dem Verbrau-
cher auf breiter Ebene entgegen.
Und der Verbraucher hat es uns
als kinftiger Kunde gedankt.
Selbst auf dem Reisesektor hat
Sport Scheck neue Mdaglichkeiten
eroffnet. Was mit Skikursen be-
gann, weitete sich zu Sportreisen
aus. W eil ich mich oft unzufrieden
uber die Aufmachung der Reisein-
serate geaul3ert hatte, beauftrag-
te Otto Scheck mich mit einer
neuen Gestaltung. Das war eben
das Schone: Esgab keine Frusta-
tionen durch unterdrickte oder
miRverstandene Mitarbeiter. 'Bes-
ser machenl", verlangte Otto
Scheck - und ich machte es bes-
ser. Fur ein Frih}ahrs-Plakat zeich-
nete ich einen Fuchs mit langem
Schweif. Text: 'Der schlaue Fuchs
geht jetzt schon baden'.
Daswar mein Einstieg in die W er-
bung. Was man heute Marketing
nennt, hie3 damals 'Verkaufen'. In
dieser Beziehung mufte ich mich
muhselig an manche Gepflogen-
heit heranorbeiten. Ich war nie
W erbeberater allein, sondern zu-
satzlich Marketingberater fur die
Branche.
Viele meiner ispo-Présenfationen
I6sten etwas aus. Ich mdchte hier
nuran die Komplett-Skibindung in
einem Stiick von Kneissl erinnern,
oder die Geschichte mit ‘Licht am
Ski'. Daswaren alles Impulse. Und
so gebe ich heute noch Impulse,
wie zum Beispiel mit dem neuen
Sportsmo-
— bil, das kirz*
» lieh in der
Zeitschrift
'‘Sports’

Fortsetzung Seite 54
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Von der Strumpfmdschl-
ne zur Cr6otion einer
Kombimode

Im Jahr* 1906 entschlof3 sich
Barbara Geiger ihre Strick-
kunst unternehmerisch zu
nutzen; die erste Firma wur-
de gegrindet. Auf dem
noch handbetriebenen
Strumpfautomaten wurden
fortan glatte Sportstrimpfe.
Hoslslulzen und Socken pro-
duziert. die Im Laufe der Jah-
re durch moderne Hand-
flachstrickmaschlnen er-
ganztwurden. 1926 konnte ihr
Sohn Peter bereits einen klei-
nen, gutgehenden Betrieb
tibernehmen. Der Aufstieg
zum Industrieunternehmen
schien programmiert. Zu
den Anfangsprodukten wa-
ren Inzwischen Pullover, We-
sten, Mltzen und Stirnban-
der hinzugekommen. Unter
dem Markennamen
"Bergland’ wurden diese
Produkte bald zum Zeichen
fur Qualitat und solide Hand-
arbeit.

1966 wurde mit einem Neu-
bau im Gemeindegebiet
von Vomp begonnen, der
im Sommer 1968 In Betrieb
genommen werden konnte.

Der Schritt in Richtung Gei-
ger, wie das Unternehmen
heute bekannt ist, begann
Im Jahre 1971. Die bestehen-
de Produktpalette, bekannt
unter dem Namen mBerg-
land’, wurde erweitert: es
gab die ersten Konfektions-
telle. Expansionen waren
geplant, die ersten konse-
quenten Werbemafinah-
men standen bevor. Doch
dazu brauchte man einen
Firmen- bzw. Produklnamen,
der leicht einpragbar, ohne
Einschrankungen fir Jedes
Produkt anwendbar war: Im
Rennen um den Namen
blieb dann Bergland im End-
spurt auf der Strecke. Fortan
wurde mit 'Geiger Tyrol" fir-
miert.

fjtU H t/uiifj im

1974 wurde die Produktions-
halle um 3.300 gm erweitert.
Die 4. Computer Generation
brachte den Einstieg in die
elektronisch gesteuerten
Strickmaschinen. Auftrags-
erfassung und Fakturierung
wurden auf EDV umgestellt.
Das Elektronik-Zeitalter konn-
te beginnen. 1978 gab es
bereits einen computerge-
steuerten Produktionsplan -
on line vom Wollager bis zur
Strickmaschine.

Eine Geiger Entwicklung -
Walkwaren - trat |hren Sie-
geszug durch ganz Europa
und Ubersee an. Die Produk-
tionspalette reichte von
Westen und Pullovern tber
Jacken, bis hin zu Méanteln.
Die immer starkere Nachfra-
ge der Konsumenten nach
dazupassenden Rdcken
und Hosen gab den Start-
schul fiir die Création einer
Kombimode und Accessoi-
res wie Hite, Taschen, Giir-
tel etc.

1980 kam die grof3e Nahhalle
dazu, die SozialrAume wur-
den vergroRRert. 1982 Bau des
groBen Lager-Silos und In-
stallierung eines rationellen
Hangeschienensystems.
Problemloser Transport der
einzelnen Fertigungsstufen
und optimale Lagerung.
Der vorlaufig letzte Bauab-
schnitt wurde 1986 durch die
Installierung eines der mo-
dernsten CAD und CAM Sy-
steme notwendig. Im 2.000

‘ja fitr JIM4S

gm grofRen Anbau finden
nun das Designerbtro, die
Musterabteilung. EDV, Buch-
haltung und Verwaltung ei-
nen zentralen Arbeitsplatz.

Energie ist kostbar - daher
nur nichts unniitz vergeuden!
Dank einer ausgetiftelten
Energieplanung werden die
heilRen Abwésser und die
Abluft aufgefangen und so-
mit abstrémende Energie
zuriickgewonnen und wie-
der eingesetzt.

Die Werbung - damals fir
de Marke Bergland - be-
gann mitdem Skisport der
SOer Jahre. Wer erinnert sich
nicht gerne an die groRen
klassischen Skirennen von
Kitzbuhel, St. Anton und
Wengen und Namen wie
Toni Sailer, Anderl Molterer,
Emst Hinterseer, Stein Erikson.
Rennen, bei denen es nicht
um Tausendstel Sekunden
ging, sondern wo man mit
Listund Taktik um die besten
Platze kampfte.

Eines hatten sie jedoch ge-
meinsam - einen Pullover
von Bergland. Dazu wére zu
sagen, daf} sich die Spon-
sortotigkeit damals auf einen
Pullover pro Saison erstreck-
te. Mit diesen Skirennlaufern
und ihren Erfolgen wurde der
Name Bergland dos erste
Mal In die weite Wett getra-
gen.

Nach den olympischen
Spielen 1964 in Innsbruck, wo

Hfij/jllan <>ftat>
'Mam/famf

tr»td</itinitc/n
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Geiger als offizieller Ausstat-
ter fungierte, wurden in erster
Linie PR-Aktionen gestartet.
Erst Mitte der 70er Jahre wur-
de mit klassischer Werbung
begonnen. Print- und Plakat-
kampagnen wurden gestar-
tet. Vierfarbkatatoge erstellt.
TV-Spots, die das Geiger-
Flair prasentierten, wurden
gesendet.

Mittlerweile wird auch bei
den Werbeaktivitaten die
Geiger-Linie durchgezogen.
Der Schwerpunkt liegt auf
Printwerbung in der Kombi-
nation zwischen verschiede-
nen Modemagazinen und
Anzeigen sowie PR-
Aktionen. Der schéne Rah-
men der Produktwiederga-
be bleibt dabei Immerge-
wabhrt.









uvex sportstyle

Innovative Sport-
brillen einer neuen
Generation,

uvex sportstyle’

Im Blickpunkt
Internationaler Sport-
erfolge. Sportliches,
Modisches, mit dem
besonderen Aus-
druck eines neuen
Lebensgefiihls.

Im Fashion-Look
der Zeit.

For more fun.
More function.
More fantasy.

uvex sportstyle’;
Look for a winner.

UVEX

Sicht und Sicherheit

50



uvex .1966

uvex - Die Augen sind
Fenster zur Weit

Der Schulz des menschli-
chen Auges mit Schutzbril-
len oller Art war erklarte Ziel-
setzung des 1926 in Forth/
Boy. gegrindeten Unterneh-
mens. Seit nunmehr tber 60
Jahren istdie Firma UVEX
WINTER OPTIK GMBH eng
mit der Entwicklung der Brflle
und des Augenschutzes
verbunden.

Konsequente Forschungs-
bemihungen und standiger
Erfahrungsaustausch mit
Fachhandel und Endver-
brauchern fiihrten zu einer
breiten und Anwender-spe-
zifischen Produktpalette, die
heute unter der Kompetenz-
aussage 'Sicht und Sicher-
heit fir Sport, Freizeitund Be-
ruf* steht.

Auch heute Istuvex, Inder 2.
Generation von Rainer
Winter gefuhrt, ein technisch
innovatives und expansives
Unternehmen. In den Berei-
chen Sport, Freizeit und Ar-
beitssicherheit nehmen Pro-
dukte der Marke uvex eine
Spitzenposition auf interna-
tionalen Markten ein. Inden
letzten 10Jahren wurde der
Umsatz vervierfacht und hat
seit 1985die 200 MilBonen-
Grenze Uberschritten. Mit
mehreren Tochtergesell-
schaften, unter anderem In
den USA und Japan, tatigt
die Uvex Winter Optik GmbH
heute 50 % des Umsatzes
auf internationalen Markten
und sichert weltweit ca. 1.500
Arbeitsplatze.

Wie kam es zu dieser unge-
wohnlich erfolgreichen Ent-
wicklung?

Rainer Winter war sich be-
wuldt, dalR die hohe Zielset-
zung, bei Ski- und Sportbril-
len zum Marktfiihrer zu wer-
den, nicht mit anonymen
'no name' Produkten zu er-
reichen war, die Jain den
60er Jahren noch vor-

uvex. 1970

herrschten. Deshalb wurde
der Markenname "uvex"
geboren, uvex bedeutet ul-
traviolett-ex heil3t also 100%
Absorption der fir das Auge
gefahrlichen UV-Strahlen.
Die Marke wurde so gleich-
zeitig zur Verpflichtung.
Heute istuvex c*e starke
Marke. Dank einer konse-
guenten Marketing-Strate-
gie und dem gezielten Ein-
satz von uvex-Produkten In
der Sport-Promotion, Insbhe-
sondere Im alpinen Skl-
Rennsport, hat uvex beim
Verbraucher ein hervorra-
gendes Image und einen
ungestitzten Bekanntheils-
grad von tber 40 % In der
BRD erreicht.

Wichtige Stationen In der
Evolution der Skibrille sind
eng mitder Firmenhistorie
verbunden. Erfahrungen aus
dem Rennsportengage-
ment und Innovationen aus
der Forschungsabteilung
von uvex flhrten zu revolu-
tionaren Neuentwicklungen
im Bereich der Ski- und
Sportbrillen.

Sogelang in den frihen 70er
Jahren den uvex-Technikern
die Entwicklung der be-
schlagfrel-Be Schichtung
uvex anti-fog. Aufdie Innen-
seite der Brillenscheibe wird
eine hydrophile Schicht auf-
gebracht, die wie ein
Schwamm Feuchtigkeit aus
dem Innenraum der Skibrille
aufnimmt und diese so be-
schiagfrei halt. Auch heute
noch werden uvex-Sklbrillen
nach diesem Inzwischen
optimierten Prinzip be-
schlagfrei beschichtet.

Der nachste Schritt war cfle
Einfihrung der uvex Doppel-
scheibe. Das Luftpolster zwi-
schen den zwei Skibrillen-
scheiben isoliert wie ein
Doppelfenster und wirkt zu-
sammen mit uvex anti-fog
gegen das Beschlagen. Mit
dieser Technologie startete
“Gold-RosT Rosi Mittermaier

Rosi Mitiermaior

bei den Olympischen Spie-
len 1976in Innsbruck und war,
wie wir alle noch wissen, sehr
erfolgreich.

Doch die Entwicklung ging
standig weiter. Aus der star-
ren Doppelscheibe wurde
die flexible Doppelscheibe
uvex twinflex, die besonders
unter Sicherheits- und Paf3-
formaspekten ein bedeu-
tender Schritt nach vorne
war. Vor allem in Verbindung
mit der 1985 eingeflihrten
uvex clima-zone war dies
ein weiterer Meilenstein in
Richtung 'optimaler Augen-
schutz".

Aufderispo im Februar 1988
prasentiert uvex eine véllig
neue Scheibentechnoiogie:
uvex triflex - das Scheiben-
system der Zukunft, das ABS
der Skibrille: Anti-Beschlag-
System - Anti-Bruch-System!
Ein dreischichtiger Aufbau
garantiert hdchste optische
Transparenz durch herme-
tisch verbundene Scheiben
sowie aulRerste Flexibilitat
und damit Tragekomfort.

Andererseits entwickelt uvex
auch Produkte, die beson-
ders fur den Einsatz Im alpi-
nen Rennsport gedacht
sind: noch Uber zweijahriger
Testphase im Rennsport be-
statigen Weltklasse-Skilaufer
die Uberlegenen Eigen-
schaften der psycho-
energy lens. Diese Scheibe
enthalt einen Spezialffilter,
der durch selektive Farbab-
sorption kontrasterhéhend
und motivierend wirkt, Irrita-
tionen vermeidet und den
Akkomodationsreiz des Au-
ges unterstitzt.

Auch die Entwicklung eines
superleichten Rennhelms
auf Kevlar-Carbon-Bosis
starkte die Kompetenz von
uvex als Partner fir Sicht und
Sicherheit. Inzwischen wer-
den von uvex 25 Nationen
im alpinen und nordischen
Bereich sowie samtliche in-
ternationalen Rodelteams

uvex. 1971

ausgertstet. Darunter sind
Spitzensportler wie Pirmin
Zurbriggen, Markus Wos-
meier, Peter Miiller, Frank
Womdl und bei den Damen
Brigitte Oertli undTraudl
Hdcher - um nur einige Na-
men beispielhaft anzufih-
ren.

Die Erfahrung und die Kom-
petenz aus 60 Jahren Brillen-
bau, die Erfolge im Renn-
sport und die International!-
tat der Marke uvex fuhrten
zur Entwicklung der exklusi-
ven Sportbrillenlinie uvex
sportstyle. Unter dem Motto
uvex sportstyle - Look for a
winner - prasentiert uvex
dem Fachhandel eine aus-
gewahlte Kollektion von mo-
disch-funktionalen Metall-
und Kunststoffmodellen, die
dem wachsenden Mode-
bewuRtsein der Verbrau-
cher Rechnung tragen.

uvex Skibrillen und uvex
sportstyle Sportsonnenbril-
len. Produkte mit Doppel-
schutz-Garantie fir Sicht und
Sicherheit. Die Doppei-
schutz-Garantie, ein Symbol
fur Verbundenheit und Part-
nerschaft mit dem Fachhan-
del, ober auch ein Lei-
stungspaket, das sich mit
Uberzeugenden Argumen-
ten an den Endverbraucher
richtet.
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Skiwear aus Tactel von Skila

Das ist Skimode,wie man sie heute tragt. Aus dem Material, das man heute
tragt: aus Tactel. Tactel-O berstoffe sind wetterfest und atmungsaktiv.

Pflegeleicht, strapazierfahig und dabei leicht und angenehm zu tragen.

Tactel - der Stoff fir anspruchsvolle Skimode. I aCtEI



vorgestellt wurde. Im Sommer 1968 erschien das dritte Journal Sportive.

Eswar zugleich das erste - und einzige - Sommerhett. Da der Sommer-

markt - im Gegensatz zum Wintermarkt - in unzahlige, oft kleine Einzel-

firmen zersplittert war, scheiterte mein Vorhaben. Es hatte sich zu einem

untragbaren finanziellen Verlust ausgeweitet. Bis heute gibt *lbrigens

keici-SOmmerheft.

Ausschlaggebend zur Grindung
der Agentur war natirlich der Er-
folg desJournal Sportive. Die Indu-
strie sparte nicht mit Anerkennung.
Das Journal hatte sich etabliert
und die Stimmen, die ihm keine Zu-
kunftprophezeit hatten, verstumm-
ten. Als die ispo nach Munchen
kam, gestaltete ich 25 Messestan-
de und gewann viele neue Kun-
den. Wir organisierten Moden-
schauen fir Anba of Austria,
sind damit bis in die Staaten ge-
reist. Mein erster, offiziell in einer
Wetthewerbsprésentation ge-
wonnener Kunde war Eckel. (Heft

4/Seite 20.

Die erste,
vollauto-
matische
Kunst-
stoffbindung, die auch nach hin-
ten ausloste.
Zum ersten Mal bestand die
Agentur Sportive gegen andere,
groR3e Agenturen. Icn gestaltete
eine Metallkrone, deren Zacken
die Ausloswege dieser Bindung
symbolisierten. Eckel - Krone der
Sicherheit.
Oft wurde das Journal Sportive
milBverstanden: als Selbstdarstel-
lung der Agentur Sportive. Man
hat nicht begreifen wollen, dal3
das Journal ein eigenstandiges
Medium ist.
Viele, die heute fihrende Markt-
positionen innehaben, sind von
Anfong an dabeigewesen - zum
Beispiel elho (Heft 4/Seite 26 und
Ausldapper).

Die Agentur Sportive startete von
einem guten Fundament aus. In
den Anfangen durch SportScheck
unterstitzt, entwickelte sie sich
rasch zur Eigenstandigkeit.

Ich habe immer gewul3t, welches
Potential in der Sportartikelwer-
bung ruht, die in den funfzigerJah-
ren noch absolutes Neuland dar-

stellte. Die Epoche der wachsen-
den Freizeithatte eben erstbegon-
nen. In New York lernte ich die
'Head Gruppe' kennen: Herrn
Steinebronn und Herrn Schuster,
die sich in Europa etablieren woll-
ten. Ich vermittelte sie an Sport
Scheck, wo der erste Head-Snop
eroffnet wurde. So kam Head
dank meiner Mdglichkeiten im
Hause Scheck nach Europa. Und
im Journal londete die Invasion
vom Planeten Head IHeft7/8 S.4/
51 Das

" Heod

schiff war
gelandet
(s. 7/81. Beim Blattern in diesem
Heft stol3t man sogar auf leucht-
farbenpapier IS. 35). Und wie so
oft, wenn ich vergan-
gene Journale in den
Handen halte, wun-
dere ich mich tGber
die damalige Kreati-
vitat. Vieles davon habe ich ver-
gessen. Vielesdavon kénnte heute
noch bestehen.
Ich erinnere mich noch gutan eine
Szene auf der Zugspitze. Zwei
Models muR3ten sich Uber einen
Abgrund lehnen - gehalten nur
von meinen Handen. Oderan den
Fotograf, der sich an einen Hub-
schrauber kettete... Berufsrisiken,
diewir nie gefiirchtethaben! Nicht
meineTruppe, nichtich,wederfri-
her, noch heute.
Ich bedauere, dall ein solch
‘freies* Arbeiten jetzt nicht mehr
maoglich ist - der Fluch des Korn-
merz eee
Ich winsche mir die Mdglichkeit,
vollig unbeeinfluRt- aber bezahlt!
- meine Progressivitét und die des
Sportive Teams ausleben zu kon-
nen. Gerade in unserer Zeitist Risi-
kobereitschaft gefragt.
Dr. Hofner (Untemehmensbera-
terl, der schon seit Jahren im Jour-
nal Sportive schreibt, geht in sei-
nem Vortrag darauf ein - siehe
Seiten 82 und 84.
Die Ubervorsichtigen Planer wer-
den das Nachsehen hoben. Wer
ein Gespdur fur den Zeitgeist hat,

20 JAHRE

wird Erfolg ernten. Nun kann man
naturlich sagen, das istalles nichts
Neues, das war schon immer so.

Meiner Erfahrung nach gibtesZei-
ten, in denen man weniger Risiko-
bereitschaft braucht, wo der
Markt *wie von selbst*wachst,und
eben andere Zeiten, solchen de-
nen wir entgegensehen.

Ich persoénlich bin zuversichtlich,
was die Zukunft unserer Branche
betrifft. Das Sport- und Gesund-
heitsbewul3tsein der Bevdlkerung
nimmt stetig zu.

Die Gewerkschaften arbeiten auf
die 35-Stunden-Woche hin. Was
soll der Mensch, der die 40 Stun-
den-Woche *im Blut* hat, mit so
viel Freizeitanfangen? Problemder
Zukunftwird nicht der Strel3 im Be-
ruf, sondern die Gestaltung der
Freizeit sein.

Hier sind wir gefordert. Darin liegt
die Zukunft der Sportartikelbran-
che.

Herausgeber: Karl-Heinz Schwaiger

SPORTARTIKELINDUSTRIE



Mus» zur Innovation als
Erfolgsrezept

JOURNAL SPORTIVE:
Wenn heute In der Branche
Ober erfolgreiche Unterneh-
men gesprochen wird,

taucht Immer wieder der
Name Helsa auf. Sie haben
sich Im Laufe Ihrer 40jahrigen
Firmengeschichte als Uefe-
rant von Bekleidungszube-
horund Partner der Textilin-
dustrie weit Uber die Gren-
zen der Bundesrepublik hin-
aus einen ausgezeichneten
Namen gemacht. Ist das
eine mnormale’ Entwick-
lung?

M. Sandler-Graf: was heif3t
schon 'normal-? Als mein
Vater 1947 In Gefrees mit ei-
ner alten Nahmaschine und
einigen engagierten Mitar-
beitern in einer kleinen Holz-
baracke begann, war au3er
viel Fachwissen, Optimismus
und Energie wenig gegeben

JS:... das kfingt aber Jetzt
nach bewufRtem Under-
statement?

MSG: Istes aber nichtl Denn
gerode diese Faktoren wa-
ren es - und sind es Immer
noch - die unser ganzes Tun
und Handeln bestimmen.
Nehmen Sie nur unseren Pro-
duktbereich ’Schulterpol-
ster’, Ober den mein Vater
vor vielen Jahren quasi
mgestolpert* Ist. Er hat die
darin liegenden Marktchan-
cen erkannt und mit viel Mut
zum Risiko gendétzt. Heute
fertigen wir tdglich nahezu
500.000 Schulterpolster, sind
Maiktféhrer und beschafti-
gen Ober 1.300 Mitarbeiter: In

drei deutschen Produktions-
statten, zwei Niederlassun-

gen In Frankreich und jeweils
einer in Osterreich und Spa-

nien. Der Gesamtumsatz der
Helsa-Werke lag Im vergan-
genen Jahr bei ca. 150 Mio.
DM.

JS: Das sind beeindrucken-
de Fakten. Gibtes eine be-
stimmte Erfolgsstrategie, der
diese Entwicklung zu ver-
danken ist?

MSG: Die gibt es. Und die
Eckpfeiler habe Ich bereits
genannt. Dazu kommen
hohe Innovationsbereit-
schaft, konzeptionelles
Agieren - ganz einfach mo-
dernes Marketing. Das alles
Immer sehr stark markt- und
produktortentiert. Den Na-
men unseres Unternehmens
festigen aulRerdem noch
eine Reihe anderer Produk-
te. Nehmen Sie nur unser
Produkt Reversseide. Mit
dieser Entwicklung, die erst-
mals die RieRbandproduk-
tion von Smokings ermdg-
lichte. eréffneten wir der
‘offiziellen* Herrengardero-
be einen grol3en Kunden-
kreis.

JS: Stichwort Innovation:
Was hat sich in letzter Zelt
bei den Helsa-Werken ge-
tan?

MSG: In der Reihe der
‘High-Tech'-Malerialien ist
unser 'helsapor* die neue-
ste Entwicklung. Diese MBtro-
porenmembrane ist ein au-
RBerst wichtiges Produkt flir
die Konfektionare und Sport-

Interview mit Frau
Monika Sandler-Graf,
Geschaftsfihrende Ge-
sellschafterin Helsa-
Werke

modenhersteller. Als be-
schichteter Oberstoff oder
Liner macht sie die Sportbe-
kleidung wasserdicht, wind-
dichtund atmungsaktiv. 75
Konfektionare haben ihre
Kollektion bisher mit
'helsapor' ausgestattet.
Darunter sind so nhamhafte
Firmen wie Ellesse. Mc Gre-
gor, Tiklas, Triumpf Golden
Cup. GH Bret, Busch und viele
mehr.

JS: Welche Kleidungs-
stiicke lassen sich mit
'helsapor* ausrosten?

MSG: 'helsapor’ kann nicht
nur die klassischen Textilien
aufwerten, etwa Sport- und
Freizeitbekleidung, Jacken
oder Méantel; es er6ffnet
ganz neue Madglichkeiten
beim Styling. Die Handschu-
he von Chiba oder die Golf-
schuhe von Tasselli sind da
ein positives Beispiel.

JS: Und wie siehtes mitder
Pflege und Widerstandsfa-
higkeit dieser Kleidungs-
stiicke aus?

MSG: Mit -helsapor* kom-
binierte Kleidung kann pro-
blemlos bei 30 Grad gewa-
schen oder chemisch gerei-
nigt werden. Die Funktion des
Materials wird dadurch nicht
beeintrachtigt, 'helsapor*
wird auch allen Anforderun-
gen der Widerstandsfahig-
keit gerecht, ist sehr dehn-
und strapazierfahig. An stark

beanspruchten Stellen wie
etwa Knie, Ellenbogen oder
am Gesall kommen seine
positiven Eigenschaften voll
zum Tragen. Gerode bei der
Sportmode spielt die Reif3fe-
stigkeit schlleBHch eine be-
sondere Rode.

JS: Apropos Mode: Mit ein-
zelnen Produkten lhres Hau-
ses verlassen Sie doch die-
ses Metier?

MSG: Wir sehen das so: Wir
haben mit “helsapor* unser
Know-how In der Membran-
technologie in der Mode

sehr augenfallig dokumen-
tiert. Nattrich haben nicht
alle unsere Produkte mit
Mode zu tun. So sind wir mit
einer besonders tempera-
tur- und I6semittelbestandi-
gen Elastomermembrane,
die In der Mess- und Regel-
technik bei Benzin-Einspritz-
pumpen Im Kfz eingesetzt
wird, Partner der Automobil-
Industrie. Oder ein weiteres
Beispiel aus dem Bereich
Technopor, wo wir mittels ei-
nes speziellen Verfahrens
feinkérnige bis pulvrige Ak-
tivkohle auf verschiedene
Materialien auftragen und
Akttvkohlefilter herstetien. Mit
diesen Aktivkohlefittern spre-
chen wir einen sehr hetero-
genen Abnehmerkreis an.
von der Medizin Uber die
Automobilindustrie bis zum
Haushalt.

JS: Mit dieser facettenrei-
chen Palette gehen Sie in
die Zukunft, von der Sie
sicher sehr konkrete Vorstel-
lungen hoben?

MSG: Aber bestimmt! Die
immer aktuelle Forderung
nach Verbesserungen und
Neuerungen, eie sich an
héchsten Qualitéfsmolsta-
ben orientiert, wird auch in
den kommenden Jahren fur
uns der MaRstab aller Uber-
legungen sein.

JS: Frau Sandler-Graf, wir
danken lhnenfiirdeses Ge-
sprach.
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Der Kisbar
(Thalarctos ma-
ritimus) unter-
nimmtals Jager
ohne festen
Wohnsitz weite
Wanderungen
im Pack- und
Treibeis der
Arktis.



Klelder

machen Klima.

Die Natur/um Vorbild: helsapor.

Die Natur hat auch fir
extreme Klima-Probleme eine
geniale LOosung entwickelt. So
laufen Eisbaren in einem war-
men, winddichten Felloverall
auf behaarten Tatzen durch die
klirrende Kalte der Arktis.

Der Wind prallt ab. Wasser-
tropfen perlen ab. Und der
Eisbéar fuhlt sich wohl.

Wie der Mensch von der
Natur lernen kann, zeigt helsa-
por, die Mikroporenmembra-
ne: Milliarden feinster Poren
sperren Regen und Wind aus.
Doch Korperfeuchtigkeit in

Form von Wasserdampfwird
nach aullen geleitet. Und der
Mensch fihlt sich wohl.

Doch helsapor ist mehr
als nur wasserdicht, winddicht

und atmungsaktiv, helsapor ist
OlH'rMoff

| iiicr

ibHvjpor)

KutUr>i<ifT

auch an kritischen Stellen stra-
pazierféhig, dauerhaft elastisch,
problemlos waschbar und rei-
nigungsbesténdig. helsapor fin-
den Sie in aktueller Mode und
in aktiver Sportswear.

Am Dbesten, Sie gehen
einfach zu Ihrem Fach-
héndler und fragen ihn nach
helsapor!

Auch wir informieren Sie gerne:
Helsa-Werke, Helmut Sandler
GmbH & Co. KG,

Stichwort “helsapor”,

Postfach 60, D-8586 Geffees,
Tel.: 092 54/80-0.

helsapor

wasserdicht - winddicht atmungsaktiv
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merhin flnfzig festangestell-
te Mitarbeiter, unzahlige
'Freie' und jahrlich 20 Millio-
nen Umsatz. Belastet Sie die-
se Verantwortung?

KHS: Manchmal. Ich ware
lieber bei einem kleinen
Team geblieben. Aber - wie
es allen Erfolgreichen geht -
die Entwicklung laRt sich
nicht bremsen. Das Team
wachst mit den Erfolgen, die
stetig neue Aufgaben nach
sich ziehen. Ich habe immer
unter dieser Verantwortung
getitten. Denn ich fithle mich
meinen Mitarbeitern und
dem Nochwuchs verbun-
den.

JS: Sportive hatder kreati-
ven Jugend ja schon immer
die Turen gedffnet.

KHS: Das war stets mein Be-
streben. Ich habe die Ju-
gend geférdert und gefor-
dert. Sportive ist als Lande-
platz fur hervorragende Ab-
ganger der besten Universi-
taten und Grafikschulen be-
kannt. Das gleiche gilt fur
Fotografie. Viele, die sich
mittlerweile in der internatio-
nalen Mode- und Werbefo-
tografie profiliert haben, fin-
gen bei Sportive an.

JS: Warum lassen Sie sich
auf das ‘Risiko’ Jugend ein?
Viele Unternehmer bevorzu-
gen ‘reife* Mitarbeiter, die
sich schon etabliert haben.

KHS: Zuerst einmal: Risiko-
bereitschaff gehdrt fiir mich
zum Erfolg. Dann bin ich der
Meinung, daf3 nurdie Ju-

X c h mit

pr

gend ‘hungrig’ genug ist,
das gewisse Etwas zu brin-
gen. Ein satter Magen be-
wegt sich nicht gern, und
wenn er es tut, nur schwerfal-
lig. Deshalb gebe ich der Ju-
gend die Chance, einzugrei-
fen. Ich habe immer ein offe-
nes Ohr fir Neuerungen. Und
darin sehe Ich heute auch
eine Aufgabe, eine Ver-
pflichtung.

JS: Anstatt lhrer Jugend
nachzutrauern, fordern Sie
den Nachwuchs?

KHS: Ich war mein ganzes
Leben lang in jeder Hinsicht
aktiv. Esentspricht mir nicht,
mich irgendwann in einen
Schaukelstuhl zu setzen und
der Vergangenheit nachzu-
weinen. Nun ist es meine
Aufgabe, der Jugend Platz
zu schaffen. Gerade unsere
Branche lebt von dem Elan
des Nachwuchses. Wer das
erkennt - und viele haben
das erkannt - sollte rechtzei-
tig die Generationen wech-
seln. Ich fir meinen Teil wer-
de derJugend alle Impulse
mitgeben, die mir nur irgend-
wie sinnvoH erscheinen.

JS: Herr Schwaiger, abge-
sehen davon, dalR man lh-
nen die Fahigkeit nachsagt,
einejn Eskimo Eiswirfel ver-
kaufen zu kénnen - namlich:
Uberzeugungskraft und un-
glaubliche Begeisterungsfa-
higkeit - Istein anderer
Aspekt Ihrer vielschichtigen
Personlichkeit Ihr ‘aufbrau-
sendes Temperament" ...

(Kart-Heinz Schwaiger grinst

m

Kar|l -

Heinz

und zwirbelt den Bort - ein
gutes Zeichen, wie Insider
wissen)

... Ihre Mitarbeiter kennen
Sie als Hurrikan, der tempe-
ramentvoll durch das Sporti-
ve Haus blast. Gleichzeitig
aber auch als jemanden,
der Leistungen zu schatzen
weil3. Hinter Temperament
stecktja geballte Emotiona-
litdt. heil3t: Energie.

KHS: Ich glaube, es gibt
verschiedene Wege zum
Erfolg. Mancher geht den
der Besonnenheit, wobei er
vielleicht einiges ‘in sich hin-
einfri3t*. ich sage ehrlich,
was ich denke. Das war
schon Immer so. Naturlich
bin ich damit nicht nur auf
Gegenliebe gestoRen. Aber
ich glaube noch heute dar-
an, dafd man mit Ehrlichkeit
weiterkommt. Wenn ich mal
‘explodiere*, hat das einen
Grund ...

JS: ....und nach der Deto-
nation verzieht sich der
Rauch schnell...

KHS: Ein kreativer Mensch
muld explodieren dirfen.
Manchmal bewegt sich da-
durch auch etwas. Mirist
das lieber, als wenn jemand
sich schmollend ins Kam-
merchen verzieht. Es gibt
viele kreative, gute Leute,
die deshalb nicht weiter-
kommen, weil sie alles in Ih-
ren Schubladen liegen ha-
ben und nichtdamit her-
auskommen.

JS:. Sie gehdren gewild nicht
Zu jenen Zeitgenossen, die
im stillen Rocheplane
schmieden. Sie sagen of-
fen, was Sie denken. Verlan-
gen, ebenso ehrlich behan-
delt zuwerden, wie Sie mit
anderen Menschen umge-
hen. Wollen keine Duck-
mauser um sich, suchen die
Herausforderung.

KHS: Das Ist richtig. Solche
Mitarbeiter brauche ich.
Denn ich gehe von mir und
meiner Ehrfchkeitaus. Ich
glaube, dal? wir bei Sportive
ein hohes Mal an solcher
Ehrlichkeit im taglichen Um-
gang miteinander erreicht

Fortsetzung Seite 62

S chwa.
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Der Weg nach oben
fallt sehr viel leichter,
wenn man die richtigen Schuhe
dazu hat.

Laufend Erlebnisse. RO M IK A



haben. Eine Voraussetzung
fur fruchtbares Arbeiten Im
Team.

JS: War das genauso, als
Sie noch nicht selbstandig
waren?

KHS: Ich bin durch Otto
Scheck (Sport Scheck) und
seine Ehrlichkett gewachsen.
Ergehtde zu den seltenen
Menschen, die knallhart und
sehr ehrlich geantwortet ha-
ben. Ich habe oft andere
Ansichten als er vedreten.
Aber wir sind immer zusam-
mengekommen. Weil wir
wuldten, dald wir orten mitein-
ander umgehen. Das hat un-
sere Zusammenarbeit sehr
positiv gepréagt.

JS: Stichwort Zusammenar-
beit: Hatsich da etwas ver-
andertin bezug auf den Um-
gang miteinander, kurz
'Fairplay-?

KHS: Grundsatzlich kann
man sicherlich sagen, daf}
das Geschart immer harter
wird. Andererseits kann ich
mich erinnern, daR man
auch vor zehn, fiinfzehn Jah-
ren nichts anderes sagte. So
gesehen, miulite es Inzwi-
schen schon so hart sein,
dafl keiner mehr ohne RU-
stung arbeiten kann...

Aber - esgibtnoch eine an-
dere Seite. In bestimmten
Managementhdhen
herrscht so etwas wie eine
familiare Atmosphare. Als
ich dieses Jubilaums-Journal
vorbereitete, telefonierte Ich
noch langer Zeit mit einigen
meiner damaligen Kunden:
Herrn Toni Arnsteiner von
Blizzard, Herrn Auervon Gei-
ger, Herrn Grupp von Trige-
ma und mitvielen anderen,
die sich olle, ebenso wie ich,
gefreut haben, mal wieder
voneinander zu héren. Man
hat sich eine Weile aus den
Augen verloren, meldet sich
wieder, und sofort Ist die alte
Herzlichkeit und Verbunden-
heit da.

Ich glaube, das gibt es nur
im Sport, in dieser Branche -
und zwar weltweit. Wir sind
eine Riesenfamilie. Man
kennt sich, man schatzt sich.
Das ist eine der Eigenschaf-
ten des Sports Giberhaupt.

3 » 3

JS: Nun haben Sie sich In
dieser Familie erst einmal
beweisen missen. Anfang-
lich wurden Sie eher wie das
sprichwdrtliche schwarze
Schaf befrachtet. Erst nach
und nach istman lhnen ge-
recht geworden und hat lhr
unglaubliches kreatives Po-
tential kennen und schétzen
gelernt.

Ich zitiere nochmals Herrn
Brunner, der sagte, dal3 es
nichtimmer einfoch mit Ih-
nen gewesen sei. Wenn
man lhre Art respektiert hat-
te. sei die Zusammenarbeit
fruchtbar gewesen. Sie hat-
ten immer ganz genau ge-
wuldt, was Sie wollten. Da Be-
scheidenheit nicht zu Ihren
Tugenden gehore, sei es oft
so gewesen, dal sich die
anderen lhnen anpal3ten -
statt umgekehrt. Man habe
Sie vorsichtig leiten. Ihren
Elan manchmal bremsen
mussen, damit Ihre Ideen
nicht ‘abhoben*, sondern
sich auf dem Boden des
Machbaren - sprich ver-
kaufsfordernd - entwickel-
ten.

KHS: Nurwer die Balance
zwischen Kreativitat und
Marketing findet, wird erfolg-
reich sein. Wer nur seinen
verrickten ldeen nachrennt,
stolpert frihzeitig, tragt den
Erfolg nicht nachhause. Man
muf3 ein Gespur dafur ha-
ben, wieviel Innovation man
dem Markt, dem Verbrau-
cher 'zumuten' kann. Bei
der Entwicklung dieses Ge-
spurs stand ich unter Herrn
Brunners Fittichen - und er
war ein grof3artiger Lehrmei-
ster ...

JS: Entspricht das. was Sie
erreicht haben, Ihrer Vorstel-
lung? Haben sich Ihre Win-
sche erfillt?

KHS: Ich habe eigentlich
immer - mehr oder weniger -
in den Tog hineingelebt und
hineingearbeitet. Nie ge-
spart, selten an Morgen ge-
docht. Sowar Ich Irgend-
wann sehr Uberrascht, dafd
der Erfolg sich auch wirt-
schaftlich auszahlte. Wenn
ich weit zuriickdenke, dann
hatte ich noch zehn, fiinf-

zehn Jahre nach dem Krieg
immer das Gefuhl, eswerde
bald wieder ein grofRer Krieg
kommen. Momentan sei nur
eine voribergehende Ru-
hepause.

Als Lehrling fuhrich mit der
StraRenbahn jeden Morgen
zum Ostbahnhof. Wenn ich
dabeiab und zu ein Auto
votbeifahren sah, konnte ich
mir nicht vorstellen, jemals
eines zu chauffieren oder
gar zu besitzen...

JS: Nun haben Sie In lhrem
Leben ja schon eine Menge
Autos besessen. Trotzdem:
Wirden Sie alles noch ein-
mal so mochen?

KHS: Ja! Vielleicht wirde ich
ein wenig mehr planen.
Aber hinterher ist das leicht
gesogt. Meine kreativen Er-
folge waren immer aus der
Not geboren. Wie vorhin
schon gesagt: 'Hungrig"
schafft man mehr.

JS: Jetzt haben wir die gan-
ze Zeit Uber 'Sportive' ge-
sprochen. Wie kam es
eigentlich zu diesem Na-
men, den Sie sozusagen in
Deutschland eingefiihrt ha-
ben?

KHS: Das ist richtig. Vor
zwanzig Jahren kannte man
das Wort Sportive in
Deutschland tberhaupt
nicht. Meine Sportspezial-
agentur sollte eben nicht
"Kart-Heinz Schwaiger's
Werbeagentur fur Sport und
Freizeit' heiRen. Ich wollte ei-
nen eigenstandigen Namen,
der meine Vorstellungen
beinhaltet. So habe ich mich
fur das franzdsische
'sportive’ entschieden. Die
letzten 20 Jahre haben mir
und dieser Idee rechtgege-
ben. Und ich beabsichtige,
noch vieles mehr aus die-
sem Namen zu machen ...



Bestptazlert mit Hand-
schuhen

JOURNALSPORTIVE:
Herr Reusch, mH Handschu-
hen hatte Ihr Unternehmen
schon immer zu tun - aut
dem Sportbekleidungssek-
tor sind Sie allerdings erst seit
16Jahren tatig ...

G. REUSCH: Das Istrichtig. Un-

sere Firma wurde vor 54 Jah-
ren von meinem Vater ge-
grindet. Eswurden Hand-
schuhe fir alle mégUchen
Anwendungsgebiete pro-
duziert. Friiher waren Hand-
schuhe ein ‘Mu3*, gehdrten
als modische Accessoires
zur Bekleidung. Im Wandel
der Zelt, weg von den F6rm-
lichkeiten. hin zu einer locke-
ren Lebensart und somit las-
sigen Mode, &nderte sich
das. Heute werden Hand-
schuhe meist nur dann ge-
trogen, wenn die Umweltbe-
dingungen es verlangen.

J$: Wann hat man damit
aulgehort, sich die Hande
'behandschuht’ zu schit-
teln?

GR: Dafir kann man kein fi-
xes Datum nennen. Solche
Veranderungen geschehen
langsam, gehen meistens
von der jungen Generation
aus, die gewisse Brauche
ablehnt, wahrend die altere
Generation sich nur schwer-
lich oder gar nicht davon
trennt. Grob kénnte man al-
lerdings sagen: Ende der
50er, Anfang der 60er Jahre
M man noch und noch von
der 'Handschuhpflicht' ab-
gekommen.

JS: Dann sind Sie also ge-
nau zum richtigen Zeitpunkt
In das véaterliche Unterneh-
men eingestiegen und ha-
ben gleich ein neues Betati-
gungsfeld eroffnet.

GR: Sicherlich war ein
Aspekt unseres zukiinftigen
Engagements auf dem Sport-
bekleidungssektor das
Nachlassen des Hand-
schuhbedarfes. Anderer-
seits trug Ich selbst Im Alltag
niemals Handschuhe. Wie
softe Ich da der Richtige
sein, das Unternehmen wie
bisher weiterzuflihren. Aber:
Ich bin Ski gefahren, war
schon immer sportinteres-
siertund sportlich aktiv. Fir
mich die ideale Vorausset-
zung. um in die Sportbran-
che einzusteigen. Denn
wenn Ich mich persénlich fur
etwas Interessiere, womit ich

HerrGebhard Reusch,

Reusch Handschuhfabrik

Im Berufsalltag zu tun habe,
bin Ich engagierter, mit mehr
Freude beider Arbeit - eine
NotwendigkeH, um erfolg-
reich zu sein. Heute noch
betreibe ich alle Sportarten,
in denen unser Unternehmen
eine wesentliche Rolle
spielt.

JS: 'Rosig" sah es nicht ge-
rade aus, als das Unterneh-
men Reusch den Sportbe-
kleiAjngsmarkt fur sich
‘'entdeckte’. Esgab schon
eine Menge Skihandschuh-
hersteller.

GR: Wirversuchten, es
besser zu machen, haben
unser Engagement langsam
gesteigert. Seinerzeit gab
es technisch wenig Mog-
HchkeHen. Wir haben eine
unwahrscheinliche Entwick-
lung genommen. Technik.
Funktion, Mode. MH nur ei-
nem dieser drei Aspekte
geht heutzutage nichts
mehr.

J$: Was Ist mH den ‘neuen
Materialien’, den Unem?

GR: Wirsind der erste
GORE-TEX-Abnehmer in Eu-
ropa gewesen, haben so-
gar produktionstechnisch
mH der Firma Gore zusam-
mengearbeitet. Wenn die
Hande warm und trocken
sind, friert man nicht so
schnell. Wir versorgen aller-
cfings nicht nur solche Sport-
arten mH Handschuhen, die
bei extremer Witterung be-
trieben werden, sondern alle
Sportarten, die der Sportarti-
kelfachhandel ausristet: Ski,
Motorrad, Bodybuilding, Se-
geln, Surfen, ReHen, Radfah-
ren, Tennis, Golfen etc.

JS: Wie beurteilen Sie die
Tendenzen der Branche?

GR: Unsere Branche weist
ein kontinuierliches Wachs-
tum auf. Und Ich bin Gber-
zeugtvon der weiteren Be-
standigkeil. Der moderne
Mensch ist gesundheitsbe-

wuldt. Dasfangtbeider B~
nahrung an und hort beim
Spott auf. Und: die heute
verbreitete Spezialisierung
Im Berufsleben fuhrt In vielen
Féllen zu einseHlger Bela-
stung, kurz: Bewegungsman-
gel. Buroarbeit, Autofahren -
alles sitzende Tatigkerien.
Selbst in Produktionsbetrie-
ben ist der Arbeitsablauf so
vereinfacht worden, daf
man sich kaum noch, bezie-
hungsweise wenig oder ein-
seitig, bewegt. Korperliche
Schwerstarberi wird nur noch
selten gefordert. Deshalb ist
der Trend zur sportlichen Be-
tatigung in der Freizeit far
mich nur eine logische Ent
wicklung. Denn zum lebens-
langlichen SHzen ist der
Mensch nicht geboren.

JS: Manche Leute meinen,
Handschuhe wéaren der Tell
der Ausristung, auf den man
am ehesten verzichten
kénnte...

GR: Das Istgrundfalsch! Der
Handschuh ist ein entschei-
dendes Produkt, ganz abge-
sehen davon, dafl3 er vor
Verletzungen schitzt. Wel-
chen Stellenwert der Hand-
schuh einnimmt, wissen die
wenigsten. Ein Rennradfah-
rer zum Beispiel leHef 50%
seiner Kraft vom Dricken
und 30 % vom Ziehen ab.
Aus vielen Sportarten Ist der
Handschuh einfach nicht
mehr wegzudenken. Motor-
radfahrer wéren ohne as-
best- und nietengeschutzte
Handschuhe untragbaren
Risiken ausgesetzt. Wir ent-
wickeln unsere Handschuhe
nach orthopéadischen Ge-
sichtspunkten. Zum Beispiel
haben wir fir Ingemar Sten-
mark, der an einer Knochen-
houtentziindung an den
Kndcheln Btt, spezielle
Handschuhe hergestem, In
die schiutzende Schalen
eingesetzt sind.

JS: Das heildt. Sie setzen sich
mH den vielen Teams und
Einzelstars, die Sie betreuen.

zusammen und lassen sich
anregen, beraten?

GR: Wirarbeiten eng mH
den Leistungssportlern zu-
sammen. Zu den Teams,
die wir ausristen, gehort die
deutsche Skilnatlonolmann-
schaft, die schwedische,
schweizerische, Osterreichi-
sche, jugoslawische - um
nur einige unter vielen ande-
ren zu nennen. Wir riisten
auch Did Thurau aus oder
Torhiter wie Schumacher
und Pfaff. Da sind wir breit
gefachert.

JS: Bedauern Sie es manch-
mal, nur einen 'kleinen’
Hondschuh zur Gestattung
zur Verfugung zu haben?

GR: Jal Esstort mich, dal3 wir
Ideen, die bis In das Kiinstle-
rische hineingehen, nicht auf
mehr Platz realisieren kon-
nen. Aufderispo stellen wir
eine neue, kunstlerische U-
nie In unserem Handschuh-
programm vor. Fir dieses
Projekt haben wir bei der De-
sign-Entwicklung mH einem
Kinstler zusammengearbei-
tet . Aber: falls uns der be-
grenzte Platz, den ein Hand-

schuh bietet, einmal nicht
zum Designen genligt, ha-
ben wirja noch unsere Ac-
cessoires - wo wirunsge-
stalterisch 'austoben’ kon-
nen!

JS: Herr Reusch, wir danken
Ihnen fir dieses Gesprach.
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Interview mit Herrn
Otto Horscmyi, Firma
GEZE sport

*JOURNAL SPORTIVE:
1988 feiert die Firma GEZE ih-
ren 90sfen Geburtstag ...

OTTO HARSANYI: Ja. Die
Firmengrindung geht je-
doch auf das Jahr 1863 zu-
rick. Bevor man vor nun-
mehr 90 Jahren damitbe-
gann, Skibindungen zu pro-
duzieren. stellte das Unter-
nehmen Baubeschlage her.
Und weil Im Winter nicht ge-
arbeitet wurde, suchte man
ein zweites "Standbein”, um
das Winterloch zu tber-
bricken. Was lag naher, als
ein Wintersportprodukt?

JS: Obwohl man seinerzeit
nicht von 'Skifahren als Brei-
tensport" sprechen konnte.

OH: Skilaufen war haupt-
sachlich in den nordischen
und Alpen-Léndern popular.
Und auch dort diente esals
Fortbewegungsmittel, war
noch keine anerkannte
Sportart. Man ging auf Holz-
brettern spazieren, startete
zum Ausflug mit den
Schneebrettern - wenn es
sein muf3te auch mit Regen-
schirm. Die damaligen Bin-
dungen geniigten den An-
forderungen. Sie hotten zwei
Aufgaben: Den Schuh zu fi-
xieren und ihm soviel Bewe-
gungsspielraum im Absatz-
bereich zu geben, dafl3 ein
gemautliches Gehen maoglich
war. An Abfahrtsrennen und
Hochleistungssport dachte
damals noch niemand. Im
Jahre 1934 brachte GEZE die
"Kandahar" Bindung auf
den Markt. Siewurde zum
gangigen Markenzeichen
und erlangte weltweite Po-
pularitat.

JS: Und dann kamen schon
die Olympischen Spiele 1936

196«

- die ersten Spiele, bei de-
nen der Skisport als olym pi-
sche Disziplin anerkannt war.

OH: Die Konkurrenz war
dunn gesiedelt. Die meisten
Teilnehmer fuhren erfolg-
reich mit GEZE Bindungen. So
zum Beispiel Christi Cranz
und Franz Pfur. Das Unter-
nehmen GEZE war Uber-
haupt einer der ersten Ski-
bindungshersteller. Sicher-
lich trug die Teilnahme an
den Olympischen Spielen
viel zur Popularitat des Ski-
sports bei. Lange Zeitda-
nach wurde das Skifahren
immer noch so betrieben,
dall man aufwarts stieg und
abwarts fuhr. Furdie Bindun-
gen bedeutete das, dald sie
Toureneigenschaften auf-
weisen mulf3ten.

JS: Ein anderer Meilenstein
fur GEZE fiel wiederaufein
olympisches Jahr: 1960 —

OH: . mitGold und Silber
fir GEZE. Zu dieser Zeitbe-
gann man auch auf interna-
tionaler Ebene lber die Ver-
letzungsrisiken beim Skisport
nachzudenken. Forschungs-
projekte wurden gestartet.
Man berechnete die Kno-
chenbruchlast, streckte und
dehnte Knochen, um festzu-
stellen. wieviel sie aushatten.
Das Unternehmen GEZE
stand hierbei in engem Kon-
takt mit technischen Hoch-
schulen und Universitaten.
Die erlangten Ergebnisse
fihrten dann auch dazu,
dalR dem Wirrwar um das
Einstellen der Bindungen ein
Ende gemacht wurde. Sei-
nerzeit hatte jeder Wettbe-
werber eigene Einstellwerte,
die man untereinander nicht
vergleichen konnte. Die Ver-
einheitlichung auf eine inter-
nationale Norm ist mit auf
das Bestreben von GEZE zu-
rickzufuhren. Ein enormer Si-
cherheitsfaktor fiir den Ski-
fahrerl

V i e

JS: Die Verletzungshaufig-
keit - so liestman in einschla-
gigen Statistiken ¢ ist rapide
zurlickgegangen.

OH: Ja, dieser erfreuliche
Aspekt ist sicher nicht nur ein
Verdienst der Hersteller und
deren Forschung, sondern
auch der unabhéangigen In-
stitute wie IAS, TOV-Bayern
und anderer, die durch ihre
kritischen Untersuchungen
oder Prifungskriterien die
Voraussetzungen daflr
schufen, dalR auch GEZE im-
mer wieder zu neuen techni-
schen Hdchstleistungen im
Interesse der Sicherheit des
Skifahrers angespornt wur-
de. Technisch gesehen hot
man heutzutage mit den
normgerechten Skibindun-
gen erreicht, dal3 eine Ski-
bindung den Schuh wé&hrend
der Fahrtfesthélt und trotz
der dabei auflretenden Sto-
3e und Belastungen keine
Fehlauslasungen verursacht,
jedoch rechtzeitig den
Schuh freigibt - also auslost -
sobald das Bein, Insbeson-
dere Schienbein des Skifah-
rers, gefahrdet ist. Wichtig
dabei ist jedoch, dol3 diese
Auslésung auch bei allen
Belastungen, d.h. auch bei
Zusatzbelastungen, wie Rei-
bung oder kombinierten
Stirzen, auslost.

JS: Dieses, 'bei allen Bela-
stungen*, demonstrieren Sie
mit der Bindungsserie, die
Sie zum 90ten Geburtstag
Ihres Unternehmens auf den
Markt bringen.

OH: Diese neue Bindung mit
'‘Auto Control System” be-
ricksichtigt tatsachlich alle
Belastungen, also ouch
kombinierte Drehstiirze wie
Vorwarts- und Ruckwaérts-
drehstiirze und sogar reine
Rickwartsstirze. Und: sie ist
eine der ersten, die keine
Hdéheneinstellung mehr be-
notigt - ein zusatzlicher Si-
cherheitsaspekt. In den mei-
sten Féllen liegtdas Versa-
gen einer Bindung nicht an
der Bindung, sondern an der
unsachgemalen Anpas-
sung an den Schuh. So se-
hen wir heute unsere Aufga-
be ouch darin, cfie Einstetf-
voraussetzungen auf ein Mi-
nimum zu reduzieren und die
Fehlerh&aufigkeit somit zu
vermindern.

JS: Welchen Stellenwert

nimmt das Design einer Ski-
bindung fur Sie ein?

OH: Die entscheidenden
Aspekte sind heute Komfort
und Design. Die Einhaltung
der Sicherheitsnormen setzt
der Verbraucher als selbst-
verstandlich voraus. Mit der
heutigen Kunsfstofftechno-
logie hatman - auch aus
Gewichtsgriinden - ganz an-
dere Mdoglichkeiten. Friher
bestanden die Bindungen
aus Metall. Natrlich hat
man nicht so viele Gestal-
tungs-Maglichkeiten, wie ein
Ski sie bietet, aber wenn
man die neue GEZE Bin-
dungsserie betrochtet, wird
man auf eine Menge Varia-
tionsmoglichkeiten stolRen.

JS. Obwohl GEZE 1985den Ei-
gentimer gewechselt hat,
und seitdem unter 'GEZE
Sport* firmiert, istdas Unter-
nehmen seinem Konzept
treu geblieben. Viele Ver-
braucher haben den Wech-
sel gar nicht mitbekommen.

OH: Die Firma GEZE GmbH
hat ihren Sportbereich an
die Groupe Bernard Tapie
verkauft. Zu Tapie gehort
auch der Bindungshersteller
LOOK. Das sorgte auf dem
W ettbewerbssektor fir Furo-
re. Eshiel3, GEZEwirde ne-
ben LOOK verschwinden.
Motto: der Grol3e fri3t den
Kleinen. Doch Tapie hat
GEZE als eigenstandiges Bin-
dungssystem erhalten. Von
Anfang an wurden die Ent-
wicklungen beider Firmen
getrennt vorgenommen.
GEZE profitiert also durch die
Anderung des Eigentimers.
Man kann billiger fertigen,
hat finanziell mehr Méglich-
keiten.

JS: Auch fur Sponsoring?

OH: GEZEsportistim Deut-
schen Pool. Die Zelten, In
denen wir 80% aller A-Laufer
ausristeten, sind vorbei. Wir
haben uns in letzter Zelt
mehr auf den Nochwuchs
und Freestyle spezialisiert.
Und wir sind zuversichtlich,
daR in flinf, sechs Jahren
GEZE Fahrer wieder ganz
vorne dabei sein werden -
wie 1987 Corinne Schmld-
hauser, Weltcup-Gesamt-
siegerin im Slalom - mit GEZE

JS: Herr Harsanyi, wir danken
Ihnen flr des#* Gesprach.
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Dr. Werner Marzin, Hauptgeschaftsfihrer der Minchener Messe- und Aus-

stellungsgesellschaft mbH und Sprecher der Unternehmensgruppe Messe
Minchen International

M e s s e beil matSport

® Die Welt der Sportartikel und der Sportmode hat ihre Messeheimat seit
1970 in MUinchen. Der Schwerpunkt der zunéachst jahrlich stattfindenden
ispo-Frihjahr lag auf dem Wintersport. Seit 1979 ist mit der ispo-Herbst all-
jahrlich auch das lickenlose Weltangebot der Sommer- und Ganzjahres-
sportartikel auf dem Minchner Messegeldnde prasent.

Unabhangig von Konjunktur- oder Wetterbedingungen, Booms oder Flops
in den verschiedensten Sportarten ist die ispo - ob im Frihjahr oder Herbst -
das weltweit wichtigste, vollstandigste und vom Angebot internationalste

Schaufenster fir die Einkaufer aus aller Herren Lander.

Wie die Branche selbst, so istauch die ispo in ihrem Angebot stetigem
Wandel unterworfen. Einen Stillstand gibt es nicht, die ispo istso lebendig
wie die vielen Sportarten, die auf ihr vertreten sind. So tragt die ispo 88-
Frihjahr, entsprechend dem immer wichtigeren Anteil der Sportmode im
Gesamtangebot, zum erstenmal den neuen Untertitel "Internationale
Fachmesse fur Sportartikel und Sportmode".

Wenn die ispo 88-Fruhjahr als 28. Internationale Fachmesse ihrer Artin Min-
chen vom 25. bis 28 Februar 1988 ihre Tore fir ein internationales, streng re-
gistriertes Fachpublikum o6ffnet, liefert sie erneut die Bestatigung fur die
Richtigkeit in Konzeption, Termin und Ort dieser vollstdndigen Trendsetter-
und Neuheitenmesse ihrer Art weltweit. Mehr als 1.300 Ausstellerfirmen aus
35 Landern erwarten den Fachbesuch ihrer Marktpartner aus 70 Landern
der Erde.

Dieser Weltmarkt der Sportartikel und Sportmode in Minchen wird auch in
Zukunft so vollstandig, so international und so informativ sein, wie er sich
dank der vertrauensvollen Zusammenarbeit zwischen ispo-Fachbeirat,
dem Verband Deutscher Sportfachhandel und dem Bundesverband der
Deutschen Sportartikelindustrie heute prasentiert. e
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Trigema strickt kontinu-
ierlich an der Erfolgs-
masche

Interview mit Herrn
Wolfgang Grupp, Firma
Trigema

« JOURNAL SPORTIVE:
Herr Grupp, dos Unterneh-
men Trigema hat in den letz-
ten Jahren ein kontinuierli-
ches Wachstum verzeich-

GRUPP: Im Jahr 1987 betrug
unser Umsatz 120,1 Mio., bei
1.103 Mitarbeitern, tm Ver-
gleich zum Vorjahr bedeutet
das eine Umsatzsteigerung
von 5.5 Mio. 1969lag der Um-
satz noch bei 17 Mio.

JS: Heil3t das, der Erfolg von
Trigema begann erst Ende
der 60er Jahre?

W G : Nein. Damals riisteten
wir nur aut modische Ware
um. Die Firma Trigema wur-
de 1919 von meinem Grol3-
vater Josef Mayer gegrin-
det. Seinerzeit stellte man
ausschlieRlich Herrenunter-
wasche her, allerdings
‘anonym’, das heil3t, wir ha-
ben als Hausmarke (Ur Ver-
sandhauser etc. gefertigt.
1969 bin Ich in die Firma ein-

gestiegen. Daswar zu der
Zeit, als wir das Trigema ori-
ginal Bungert dress kreierten.
Die Idee dazu entstand bei
einem Gaste-Tennls-tumier.
Mein Vater und Wilhelm
Bungert spielten als Partner
im Doppel. Ausdem Bun-
gert dress entwickelte sich
dann das Trigema Original
Tennis dress.

JS: Und Trigema etablierte
sich am Sportbekleidungs-
markt?

W G: Ja. Aber bis wir zum
groRten deutschen Tennis-
bekleldungshersteller avan-
cierten. dauerte es noch bis
1976. Damals hatte Ich die
Idee, auch den 'Nichtfach-
geschéaften' Ware anzubie-
ten. Darin unterscheidet Trige-
ma sich bis heute von vielen
anderen Herstellern, die in
erster Linie Gber den Fach-
handel verkaufen. Und: Tri-
gema investiert in Werbung
- obwohl wir eben den SB-
Handel beliefern.

JS: Die Trigema-Werke wur-
den in den letzten Jahren
nach einer klaren Gliede-
rung umstrukturiert...

W G : Wirhaben 1982 alle Im-
porte eingestellt. Seither
lauft die Produktion aus-

schlieRRlich in Deutschland.
Bis zu 40.000 Teile werden
taglich gefertigt. Und: Wirha-
ben auf umweltfreundliches
Erdgas umgestellt. Allein
1987 investierte das Unter-
nehmen Trigema 9,6 Mio.

JS: Der Erfolg Ihres Unterneh-
mens istja auch auf die Ent-
wicklung der Mode hin zur
Lassigkeit, zu Sportsweor, zu-
rickzufiuhren.

W G : Sicher! Vor 15Jahren
zum Beispiel hat man ein T-
Shirt hauptséchlich Inder
Freizeit, im Urlaub getragen.
Heute sind T-Shirt oder Polo-
Shirt Bestandteil der Klei-
dung. Sie sind 'salonféahig’
geworden. Sweatshirts be-
stehen als Putloverersatz.
Dieser Trend hin zur L&assig-
keit kommt unserer Branche
natirlich sehr entgegen.
Man gibt sich wesentlich un-
gezwungener, lockerer, als
beispielsweise vor 20 Jahren,
nimmt das aktiv-sportliche
Imogo in das Privatleben
hinein. Sportist und war ja
schon immer eine Freund-
schaftsgeste, heilt: Man
gibt sich lockerer.

JS: Halten Sie diesen Trend
fir zukunflstrochtig?

W G : Ich kann mirin abseh-

barer Zeit keine Verande-
rung vorstellen. Eine
'‘Nichtfreizeitwelle" Wirde
Disziplin und Zwang bedeu-
ten. Und dem unterwirft sich
die heutige Jugend nicht. Die
Freizeitwelle mischt sich zu-
nehmend in das Alltagsle-
ben. So haben wir unsere
Umsétze ab 1985 nicht mehr
unterteilt, da eine klare Tren-
nung zwischen Sport und
Freizeit nicht mehr méglich
war.

JS: Eine der Starken lhres Un-
ternehmens ist lhre Flexibilitat

W G : Wir produzieren aus-
schlieB3lich auf Loger und lie-
fern grof3tenteils innerhalb
von 24 Stunden. Das beein-
druckt den Fochhandel - ob-
wohlwir SB-Kunden belie-
fern. Die Firma Trigema ist
weitgehend autark. Wir stel-
len unsere Stoffe her. rliisten
sie aus, farben, bleichen,
drucken und konfektionie-
ren. Unsere Kunden-Struktur
setzt sich aus 40% Einzelhan-
del, 30 % SB-Kunden. 20 %
Versendern und Konzernen
und 10 % Industrie-Kunden
zusammen.

JS: Und Sponsoring kommt
auch nicht zu kurz?

W G : Selbstverstandlich
nicht. Generell sponsern wir
FuRballvereine. In der Ver-
gangenheit zéhlten Schalke
04 und Werder Bremen zu
den von uns ausgestatteten
Teams. Im Moment betreu-
en wir Waldhof Mannheim
und Kaiserslautern. Gerade
auf dem FulRballsektor sehen
wir die beste Verbreitung un-
seres Namens.

JS: Man bezeichnet Sie
manchmal als 'Kdnig unter
den Nichtmarken'.

W G : Ja. Trotzdem gehen wir
massiv in die Werbung,
auch in Fernsehspots. Im
letzten Jahr befielen sich un-
sere Werbeinvestitionen auf
4,7 Mio. DM. «

JS: Herr Grupp, wir danken
Ihnen fur dieses Gesprach.
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.. dabre JOURNAL SPORT fVE
oder

dos Tempo der Veranderungen..

Beitrag Dr. Klaus Hofner, Inhaber und Vorsitzender der Geschaftsfuhrung
der Dr. Ho6fner und Management-Beratung Munchen.

20 Jahre "JOURNAL SPORTIVE" sind die Illustration und die Beschreibung
der dramatischen Veranderungen in der internationalen Sportartikelindu-
strie.

Produktideen mancher Herstellervon vor 10 Jahren erscheinen so alt wie
das Dampfradio. Gerade inder Rickschau erweist sich das Tempo der
Verdnderungen als enorm. Wie sich Technik, Funktion, Form, Farbe und Zeit-
geschmack entwickelt haben, ist beeindruckend.

Kein Wunder, dall so mancher Hersteller bei diesem Ideenwettlauf unter
der Qualifikation geblieben ist. Viele Namen, die man in den Heften findet,
sind auf Nimmerwiederhtéren verschwunden. Kennzeichnend fur die mei-
sten dieser Unternehmen war ihre mangelnde Fahigkeit, Veranderungen
zu erkennen und zu akzeptieren, ihre mangelnde Offenheit flir neue Ent-
wicklungen und dafir, den Wandel alsChance zu begreifen. Nurwenige,
um die es Ubrigens besonders schade ist, sind gescheitert, weil sie zu w a-
gemutig waren.

Die es geschafft haben zu bestehen, erfolgreich zu bleiben oder noch er-
folgreicher zu werden, haben es-mitwenigen Ausnahmen -auch verdient,
zumindest was die Qualitdt der Unternehmensfihrung angeht.

Das dominierende Merkmal fur diese Unternehmen war die Fahigkeit, die
Stabilitdt der Unternehmen mit Flexibilitdt zu verbinden, was sehr schwer ist,
und damitdas Tempo der Veranderungen zu beherrschen, ohne dabei
die Zukunftssicherung der Unternehmen zu gefahrden.

Wie sieht die Zukunft aus?

Das Tempo der Verdnderungen wird weiter zunehmen. Die letzten 20 Jah-
re waren nur ein bescheidener Anfang, das istsicher.

Dieses zunehmende Tempo der Verdnderungen macht sich auf allen Ge-
bieten bemerkbar; zuallererst im Unternehmen selbst. Im Wettbewerb wird
die Nase vorn haben, wer sich am besten und am schnellsten die neuen
Methoden und Techniken, die brauchbar sind, zu eigen macht:

In der Informationsverarbeitung.

In modernen Fertigungsmethoden, vor allen Dingen flexibler Fertigung.

In der Logistik und Materialwirtschaft.

In der elektronischen Kommunikation.

In der modernen Marketingkonzeption und Vertriebssteuerung.

Fortsetzung Seite 84



Kober

Made in Germany . Tradition seit tber 100 Jahren

HIDDEN PEAK

Die Kober-Konzeption:

- leichtes Gewicht
« funktionelles Styling
optimaler Tragekomfort



In alle diese Gebiete wird Ubrigens die elektronische Datenverarbeitung
iImmer starker hineinwirken.

Die bevorstehenden Veranderungen im Marktumfeld:
Mit der weiteren Homogenisierung des européaischen Binnenmarktes
1992 wird die europaische Perspektive noch wichtiger. Von dort kom -
men neue Chanceaaber auch neue Wettbewerber. Vor allem kommt
es darauf an, die Absatznetze zu verstdrken und die Vertriebskraft zu
erhdhen.
Auf den auBereuropdaischen Prioritdtsmarkten, vor allem in USA, Kana-
da und ausgewahlten Landern des Fernen Ostens, verstarkt sich dage -
gen die langst erkennbare Notwendigkeit, sich umfassend zu enga-
gieren, um die Markte halten und sichern zu kénnen. Das heil3t in vielen
Fallen im Sinne einer echten Internationalisierung nicht nur Starkung
der Vertriebsbasis, sondern auch Aufbau einer eigenen Entwicklung.
Der européaische Verbraucher verlangt eine neue européaische Pro-
dukt-, Sortiments-, Marketing- und Vertriebspolitik, die ihrerseits einge-
bunden werden muf in ein weltweites Konzept, sofern die Unterneh-
men weltweit tatig sind.
Die Notwendigkeit, die bei einer BetriebsgréRe von 50 Mio. DM und
dartiber beginnt, von der Export-Denke mit einer dominierenden Mut-
tergesellschaft auf dem Heimmarkt zu einer echten Internationalisie-
rung mit entsprechenden Planungs-, Steuerungs- und Kontrollsystemen
zu kommen, isteine dringliche Aufgabe und nicht aufschiebbar.

Dienstleister und Berater wie SPORTIVE oder Dr. H6fner & Partner haben
eine zentrale Aufgabe: Agenten des Wandels zu sein, Unternehmen bei
der Findung, Bewertung, Realisierung und Durchsetzung neuer Ideen, Me-
thoden und Techniken zu unterstiutzen, kurz, den Wandel zu bewaltigen.

Unternehmer und Manager muissen den Wandel begreifen - nicht als Be-
drohung, sondern alsimmerwahrende Chance -und sie missen die richti-
ge Balance finden, besonders im Hinblick auf die Zeitinvestition zwischen
Analyse, Planung und Handeln. Ansonsten werden alte Tugenden wieder
modern:

Den Mitarbeiter in den Mittelpunkt stellen.

Den Kunden zum zentralen Steuerungsfaktor machen.

Beide Forderungen hangen eng zusammen. Das wullten wirschon vor 20
Jahren. Man vergi3t es nur zwischendurch.

Die Zukunft sieht aullerordentlich interessant aus, auch wenn es mal einen
Winter nicht schneit. Wenn die Politiker - und die Wéahler - nichtvon allen gu-
ten Geistern verlassen werden, konnten wir nach der Uberwindung eines
Zwischenti™fs leicht vergoldete 90er Jahre bekommen.

Alles Gute dafur und "Ski heil"!



kober

Tradition seit Uber 100 Jahren

PPLICATION

Eine Accessoires-Kollektion, die in Funktionalitat
und Design neue Wege geht.



v(Cb)max

SPORTSWEAR UNLIMITED

Oie Formel v(0 |max
steht fir -Volu«
Oiygene Maximale'
und reflektiert ft«
Zielsetzung  dieser
Kollektion-das Opti-
mum physischer Lei-
stungsfahigkeit. Der
Index *2" betont die
Oualitit der Farben
Intensive Farben in
Kombination mit
schwarz und weiB fil-
gen sich zu einer Ein-
heit zusammen.

5 Jacke: MOTTO
6 Jacke: MAO

Hose: MADNESS
7 Overall: MOST






aulen, betonen die
Intentionen  zusilz-
licti. Die Verwendung
von rwei Auflenmate-
nalien - Micrelaser
und Polyamid - ga-
rantieren optimalen
Tragekomtort

v(0)max ¢ eine
Kollektion in aufer-
gewihniicher Optik.

8  Jacke: LUXURY
Hose: LUXURY

9  Jacke: LEADER
Hose: LOVE

10  Overall: MILK

n Overall: LIVE
12 Jacke: MINO
Hose: MAONESS






Vento
Wind
Vent
Viento

NeveAcqua
Snow,Water
SchneeWasser

Neige'Eau
Nieve.Agua

A microfibre product
incorporating the latest
technology for the
manufacture of high
performance fabrics. Fabrics
manufactured from MULTI
are comfortable and resilient
allowing a natural flow of
both air and moisture. MULTI
is the result of SNIA FIBRE
research.

Traspirazione

Transpiration
Traspiracion

nim m SHIA VertriebsGmbh Bundesallee 217 Postfach 132353 56Wuppertal Elberfeld Phooe 493050 Telex8591371



Blizzard - mit Innovatio-
nen erfolgreich in die
Zukunft

Toni Arnsteiner sogt« eln-
mal:
*Ab ich 1948 (So ersten SNflr
meinen eigenen Gebrauch
mit Schraubzwingen ver-
leimt habe, wul3te ich nicht,
was ich mirdamit alles aufla-
den werde ..*

Heute ist cS# Firma Blizzard
fur viele ein Beispiel fir hoch-
technisierte Sportartikelpro-
duktion. Denn 1985 entschlof3
sich dos Unternehmen, die
weitweit erste Skifabrik mit
komplett elektronisch ge-
steuerten Produktionsauto-
maten und Transferstralle zu
errichten.

Begonnen hat dieses Aus-
bauprogramm bereits mit
der Entwicklung neuer Ski-
bautechniken in der zweiten
Halfte der 70er Jahre. Zu die-
ser Zeit entstanden die er-
sten programmierten
Blizzard Ski.

1984 und 1985 wurde Intensiv
geplant: Die Blizzard Skifabrik
wurde am Zeichenbrett um-
gestaltet.

Komplett fertiggestellt sein
wird die neue Fabrik im Fe-
bruar 1988 - genau 40 Jahre
nachdem Toni Amsteiner

seine ersten Ski verleimte...

Toni Arnsteiner:

'‘Noch der grii3ten Investi-
tion meines Lebens Ist der-
zeit zwar meine Brieftasche
leer, aber es ist alles Wirk-
lichkeit geworden, was ich
mir selbst in meinen Trau-
men nicht vorstellen konn-
te.*

Und er zahlt auf, warum:

» Peter Milleristin Crans
Montana Abfahrtsweltmei-
ster auf einem neuen
Blizzard Thermo-Ski gewor-
den, und wir haben 50 % der
Medaillen in der 'Kdnlgs-
disziplin" Abfahrtslauf mit
Peter Miiller, Karl Alpiger und
Regine Modsenlechner ge-
wonnen.

* Im Inoffiziellen Marken-
wettcup der Skierzeuger hat
Blizzard bei Damen und Her-
ren 1987 die KonJgsdisziplin
gewonnen.

40 Jahre lang war es Toni

Arnstelners gré3ter Wunsch,
die modernste Skifabrik der
Wett zu besitzen.

Erhatgute Griinde dafir.
Zum einen denkt er zu-
kunftsorientiert, will auch in
den 90er Jahren wettbe-
werbsfahig sein. Zum ande-
ren will er fir den weltweiten
Sportfachhandel weiterhin
die bekannt lukrative M arte
und der bewéahrte, bere-
chenbare Partner bleiben.

Alle, die die Meinung vertre-
ten, in MitterslH wiirden Ka-
pazitaten geschaffen, die
Unruhe in den Markt bringen,
irren.

Blizzard investiert Millionen,
um die Skider 90er Jahre mit
1/100 Millimeter Fertigungs-
genauigkeit herzustellen, die
dem Skifahrer mehr Freude
an diesem gesunden Sport
garantieren.

Mit der Fertigstellung dieser
programmgesteuerten Pro-
duktion werden vor allem
die programmierten Blizzard
Produkte noch besser. Ski,
die mit fast halber Kraftdre-
hen und mit doppeltem Bil3
fahren.

Die neue Anlage bietetdar-
Uber hinaus die Moglichkeit,
neue Erkenntnisse der
Blizzard Forschungsabtei-
lung im Skibau umzusetzen.
Erkenntnisse, die mit her-
kémmlichen, bei Blizzard
bisher lblichen Produktions-
einrichtungen nichtumge-
setzt werden kdnnten.
Gerade die Markenware, so
Toni Arnsteiner. misse sich
noch deutlicher vom Billig-
sortiment abheben.

Toni Arnsteiner. der sich
selbst als uneingeschrankter
Optimist bezeichnet, sieht
die Zukunft des Sportfach-
hondels in den beratungsin-
tensiven und hochpreisigen,
ertragssicheren Markenwa-
ren.

Blizzard beginnt bereits heu-
te mitdem Bau der Ski der
90er Jahre.

Uberleben werden nur Mar-
kenhersteller und Sportfach-
handler, die sich darauf kon-
zentrieren, innovative Pro-
dukte mit Gberdurchschnitt-
lich hohem Gebrauchskom-
fort zu produzieren und zu
verkaufen.

Toni Arnitoiner






Die erste vollelektronische Skifabrik der Weltpréasentiert voll Stolz:
Thermo V20. Die Blizzard's.

Ski, die fast doppelt so leicht drehen wie die bisherigen Blizzard
Spitzenmodelle. Wer den neuen V 20 fahrt, spurt plotzlich die doppelte
Kraft, um schoner, schneller, besser zu fahren.

Die Skiweit wartet. Der Thermo V20 kommt.






TYROUA 2000 ¢ 3000 kam 1965 her-
aus. Eswar der Beginn von verkoufs-
fordernder Formgebung Skibindun-
gen - einstein Beschlog - unterle-
gen immer mehrauch modischen
Kriterien

Karl Schranz Im Wiener Windkanal.

ZAHLEN. OATEN. FAKTEN zu TYROUA

1847

1953

1973

1974

Grindung. Prorkiktion von Pferdegeschirrbeschlégen In
Schwechat.

K.uJc. (kaiserlicher und kéniglicher) ROstungsbeMeb.
Beginn der Sklbindungsproduktion #riberg-luggr und
*AJmonte"+Bindungen.

ROstungsbheMeb. HGN (Heeres-Grundnorm)-Beschlége.
Zwei Drittel der W eriufloche und ole Werkzeuge durch
Bomben zerstort.

Erste TYROUA-Skibindung

Start Im Skirennsport (Dagmar Rom. Egon SchpO.

IYROUA iiberfliigeltdie anderen traditionellen Produk* unV»rgaS”Ch Sapp

tlonssparten des Hauses (SchnaBen. Schuhspanner. Be-
schldge).

Erster Sicherhettutrammer der Wett TYROUA-SkI-
melster*.

Ubargang auf Indu«ttollo Forftgung

Grundung IYROUA MQnchon

Em»« Forsonaufomatlk am Wallmarkt: [YROUA-SkI-
Rockot.

OtympUcha Splclo In Innsbruck: Start dar TYROUA-cHx-
Farsonautomattk. Egon ZImmormann und Papi Sflaglar
»ta&an zum TYROUA-Taam.

Do» naua Zwolgwork In Nauaadla d2. nimmIldla Produk-
hon auf.

IYROUA setzt erstmalig Telemetrie (Fernmessung per
Funk) IQrdla Entwicklung nouor Sichofholtibindungon alin
Karl Schranz »chofft mit YROUA dral Watteup-
Abtahrtssiogo an suHo. darfabar bol dan Ofympltchan
W inlaripialan nicht »tartan.

Dla naua TYROIlA-Dlogonal-Fananautomatlk an(scham
DrahtlGrza nach votna 'Sohr gut* baim Doutschon Wa-
rentest.

Start von ‘SSO* dar arrfa TYROUA-Bockon mH Fodorzon-
gan.

Erdffnung dar IYROUA-logar In Unz und Innsbruck,
©rttartang IYROUA Franca und IYROUA Schwab.
Stoaflicho Auszalchnung (Rochtzw Fuhrung das otlarral-
chischan Staatrwopparu).

Erfolgralchsta Bindung dar WattmaW arschaflan In Gar-
rnisch-Parlankirchon. 6 [YROUA-W attmalstarl

laonhord Stock « AbfahrtGold - holtdla bogohrtosto
OfymptamodaTBo fir IYROUA. Andl Wanzal dan Ca-
samt-Weltcup.

Elna ravduttonlaranda naua TYROUA-louranbindung
wird vom Mowri Evarast-Bazwingar Polar Habalar prd-
sentiert.

Japan wird TYROUA-Exportland Nr. 1

“OffWoHo AJpkvSkibindung dar SkiwaltmalUarschaflan
19*2 SchkxJmIngV

Ubargong auf CAD-CAM-Sysfam. Warkzaugbau und Ent-
wicklung mH Computor.

Sarajavo: Balda Abtahrts-GoldmodaBon. Ix Slibar. 2x
Bronzo In Sarajavol

TYROUA - OfRztaBa Bindung dar olplnan SkiWM In Bormio.
2x Gold. Ix S«>ar. Ix Bronzo. GasamtwaHcup-Slag mH 1Y -
ROUA (Mtchoala FtgM). Balda Gasamlauropocup-
Slaga. 4x Gold Junloron-WM.

AchtMadoban WM Crans Montana. Qualifikation
*OfHbaBa Bindung Olymp. Wintarsplala IMS Cataary*
140 JahraTYROUAI

Int 141. Jahr mH IXC (TYROUA Cross Counlry), alnam nou-
an Skilanglauf-Sydom TYROUA antm ali auch tOrdla Loi-
pan.

Armisch.

1966 mul3te
man noch be
weisen, dafl
die TYROUA-
c«x longsela-
stisch ist Die
Kamera be-
wies: Die
Spannungs-
6nderungtn
beim Durch-
fahren einer
Muggeiplste
werden von
dercOx'ge-
schluckt* Die
Kamera btlet
heil, der Fah-
rerauch.

TYROUA



TYROLIA PRESENTS

ROUA
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Skin Sportswear AG, CH-5106 Veltheim
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Auge in Auge mit einem
Tiger

I n i

« JOURNAL SPORTIVE:
Herr Conzelmann, zwanzig
Jahre Journal Sporlive .. kdn-
nen Sie sich an lhre erste Be-
gegnung mit dem Journol
erinnern?

R.CONZELMANN: Ich glau-
be. daswar 1969 in der
Schweiz. Damals war das
Journal Sportive ja noch
nicht so "outstanding*. Es
durfte bis Anfang der 70er
Jahre gedauert haben, bis
es In der gesamten européa-
ischen Branche die heutige
hohe Beachtung fand -
auch ols Trendsetter. Die un-
verwechselbare, neue Linie
des Sportive-Stils pragte
sich ein. Deshalb war und ist
das Journal fir mich stets ein
Lehrbuch fur Grafiker und Fo-
tografen gewesen. Mit ei-
nem eigenen Stil, einer dy-
namisch-positiven Hand-
schrift, wie sie eben nur
Sportive gebracht hat.

J$: Haben Sie unter den bis-
her erschienen Journalen ei-
nen 'Spitzenreiter'?

RC: Da mdchte ich mich
nicht festtegen. Esgab im-
mer wieder Highlights - wie
zum Beispiel in der Ausgabe
von 1982 - die sensationelle
Fotografie mit dem Tiger.

JS: Sie meinen die Inns-
bruck-Fotoproduktion?

RC: Ja. Ich mdchte nichtin
der Haut des Models ge-
steckt haben, das vor einem
Tiger kniete und das Tier
noch dazu am Halsband
festhielt! Nach unseren An-
fangen mit Innsbruck in 1975
waren wir zuerst sehr auf
sportliche Funktionalitat aus-
gerichtet. Dann hat Inns-
bruck ja einen gro3en Schritt
nach vorne gemacht: Mit ei-
genwilligen Dessins und ei-
ner eigenwilligen Fotografie.
Wir hatten ein Tigerten als
Druckdessin verwendet; An-
lal zu dieser flir mich noch
heute sensationellen Mode-
fotografie. Auge in Auge mit
einem Tiger. So was konnte
man eben nur mit Sportive
machen ...

JS: Wenn Sie die bisher er-
schienenen Hefte durch-
blattern ...

Herr Rolf Conzelmann,
Geschaftsleiter univers
Textil

e I

R C :... begeistert mich die
Kreativitat von damals noch
heute. Bn Stlick Zukunft
nahm zum Beispiel anba
vorweg: Mit den Space-
Skianzigen, die aus einem
Material gefertigt waren,
das seinerzeit In der Raum-
fahrt zum Einsatz kam.
Zukunftsmaterialien... Nicht
umsonst war anba damals
die filhrende Marke der Ski-
mode. Das haben wir auch
in unserer Darstellung zum
Ausdruck gebracht. Unsere
Models wurden nicht sta-
tisch fotografiert, sondern in
einem futuristischen Umfeld,
strahlten dynamische Froh-
lichkeit. Freude und Bewe-
gung aus.

JS: Und nicht zu vergessen:
anba als Ausstatter der
Osterreichischen Skinatio-
nalmannschaftl

RC: Nicht nur Ausstatter! Die
damaligen 6sterreichischen
Skierfolge der Spitzenstars -
Klammer, Grissmann, Stock,
um nur einige zu nennen,
sind eng mit dem Namen
anba verknipft, anba hat
den Bezug zum Rennsport
auch als ersterin den Vor-
dergrund geruckt.

JS: Das kam wiederum dem
Verbraucher entgegen, der
sich zunehmend am aktiven
Rennsport orientierte?

RC: Mit Sicherheit! Diese
Orientierung - auch gefor-
dert durch das Massenme-
dium Fernsehen - hatin den
spaten 70em und frihen
80em zum Schwerpunkt
stechnische Funktionalitat"
gefuhrt. Mitte der 80er Jahre
ist dieser Schwerpunkt auf
die Mode Ubergegongen.

JS: Gibtesfir Sie deutliche
Trends der letzten zwanzig
Jahre?

RC: Die 60erwaren gepragt

von einem hohen Nutzen.
Man ist auf die Piste gegan-
gen und war froh, wenn man
eine gutsitzende Keilhose
und einen Anorak hatte. In
den 70em wurden neue
Materialien entwickelt. Man
war offen fir die internatio-
nale Mode und hat zuséatz-
lich sportliche Funktionalitat
gesucht. Die 80er zeichnen
sich durch einen starken Mo-
dewandel aus. Hinzu kommt,
daR das Modebewul3tsein
und Selbstverstandnis - spe-
ziell der Frauen - starker aus-
gepragt ist. Heutzutage be-
nutzt man Mode, um die ei-
gene Personlichkeit zu unter-
streichen.

JS: Die Mode ist individueller
geworden?

RC: Ja. Man achtet mehr
auf Stil. Hierbei erfillt Mode
die Funktion eines oufwer-
tenden Lebensgefihls. Mit
einer gutsitzenden Keilhose,
um bei dem Beispiel von
vorhin zu bleiben, komme
ich den Berg zwar auch hin-
unter, ober wenn ich in fréhli-
che Farben und ein lassiges
Outfit gekleidet bin, kann sich
das positiv out mein Lebens-
gefuhl, die Freude am Sport
auswitken, was wiederum
manches leichter gelingen
lant. Die Mode ist Ausdruck
des Llfestyle geworden.

JS: Und wie geht es weiter?
Auf in die néchsten zwanzig
Jahre?

RC: Wenn man ein Leben
lang mit Mode zu tun hatte,
Mode gemocht hat, bleibt
man dabei. Esgibt nichts
Angenehmeres und zu-
gleich Aufregenderes, als
sich mit schénen Dingen zu
beschaftigen. Fir mich ist
das auch Lebensqualitat. «

JS: Herr Conzelmann, wir
danken lhnen fiir dieses Ge-
sprach.

INNSBRUCK.

1962















das ist CARSON!
* bK*O**W

den Sportfach-
handel. Mit_

Hemetinmian

Coordinates.
Starten %jurch! 7 R N

by INNSBRiuck






Frohlich, aktiv, trendsicher und positiv:

cm

Skiwear-Kollektion.

CARSON ist das
positive Lebens;
getlinl einer akti-
ven Generation.
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DACHSTEIN.

PASSFORM IN BESTFORM.

PASSFORM IN BEST-
FORM lautet die Devise der
DACHSTEIN Kollektion 88/
89. Damit présentiert
DACHSTEIN ein PaBRform-
und Komfortniveau, das in
allen Leistungsklassen neue
MaRstébe setzt. Von der
Neuentwicklung MF 10 fur
ambitionierte Skilaufer bis
zum supersportlichen Renn-
model VC 6 R, dem ersten
Skischuh mit Zentraleinstieg.
Steigen Sie bei DACH-
STEIN ein!

ISPO Halle 16. Stand 16036/16059
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GORE-TEX
Thermo Dry

DACHSTEIN DC TOUR mit
GORE-TEX*.

noch neuesfon Erkenntnissen konstru-
eoft: «In extrem leichter und stelgel-
senfosler Comfort-Tourenschuh. To-
lol» Bewegungsfreiheit bolm Gehen,
sicherer Haft bei der Abfahrt. Ein
Handgriff reicht. um von Geh- auf
Fahrposition umzustellen. Individuell
eInstollbar* Ristanpassung.
AulRenmaterial: Hochwertiges Polya-
mid. Innonschuh: gonéaht und mit
GORE-TEX* gotOttort. Obormatorlal
aus atmungsaktlvom Gowobo.
SchnellverschluR-System. Ein® FuR3-
boltolnlago mit Kugolforso und
Cambrollauflago unterstitzt das Go-
lonk. Gummllaufsohlo. Schuhbodon:
Vibram-GummIlprohlsohlo mit Into-
grlortom Wolchtrltt-Dampfungskoll.
Fur zuséatzliche Slchorholt sorgt ein
RECCO Suchrefloktor.

Der DACHSTEIN DC TOUR mit
GORE-TEX*:

Sicher, kraftsparond und
komfortaboll



Gipfelstirmer aus
dem Labor

Journal Sportive im Ge-
sprach mit den Herren
Dr. Heinrich Flik und
Thorger Hibner, Firma
GORE

JOURNAL SPORTIVE:
Obwohl das Unternehmen
Gore seit nunmehr 30 Jahren
besteht, betreffen davon nur
die letzten 10 Jahre die
Sportartikelbranche. Diese
zehn Jahre sind allerdings
von einer revolutionaren Er-
findung gepragt..

DR. H. Rik: ...t*e mit unserer
Firmengrindung verbunden
ist. Denn Bil Gore, der Fir-
mengrinder, gehorte der
Gruppe an, die im zweiten
Wettkrieg bei Du Pont
Teflon" erfand - Grundstoff
fir GORE-TEX.

T. HUBNER: Genau vor 30
Jahren. 1958, hei BnGore
sich selbstédndig gemacht.
Von GORE-TEX war damals
noch nicht die Rede. In den
ersten Jahren war die Firma
Gore auf dem Sektor Elektro-
nic tatig, wo wir - einfach
ausgedrickt - Kabel und
Dréahte fur Computer herstell-
ten. Heute sind wir der fiih-
rende Hersteller, wenn es
um Kabelsysteme flir nahe-
zu iede Anwendung geht.

TH: Aber die Erfindung, die
zu GORE-TEX (Uhrte, wurde
erst 1969 gemacht. Und zwar
von Bob Gore, dem Sohn Bill
Gore.

JS: Gibtes zur Erfindung
eine "Story"? Viele Erfinder
hatten ihre "Erleuchtung” ja
in ungewo6hnlichen Situatio-
nen - das heil3t: nichtim La-
bor.

TH: Dazu zahlt Bob Gore. &
hatte schon wochenlang
experimentiert - mit Maschi-
nen, Hitze - man sah ihn fast
nur noch mit Asbesthand-
schuhen rumlaufen, denn
Hitze bedeutete hier 260
Grad. Der wissenschatftliche
Standard war. dal3 der
Kunststoff Teflon nicht pords
gemacht werden konnte. &
war nur "dicht" zu haben.
Hatte man ihn gezogen,
ware er auseinandergebro-
chen. Eines Tages wurde
Bob Gore wiitend: er ri das
Material Impulsiv auseinan-

Dr. Heinrich Rik

der und: es war passiert! Aus
einem "Seil" war ein doppelt
so langes Seil geworden.
Aber: Masse und Durch-
messer waren gleich geblie-
benl Es muf3te demnach Luft
hineingekommen sein...

JS: Eskam also darauf an,
bei der richtigen Temperatur
die richtige Geschwindigkeit
einzusetzen?

TH: Das Istunter anderem
Zu unserem Patent gewor-
den.

JS: Sie hoben es Anfang der
70er Jahre im medizinischen
Bereich umgesetzt.

HF: Richtig. Bill Gore traf
beim Skifahren mit Dr. Ben
Eisman, dem fluhrenden Ge-
falchirurgen In Denver, Co-
lorado zusammen. Ben Eis-
man fragte, ob Bob Gore
seine Erfindung der Medizin
zur Verfuigung stellen konn-
te. Bob Gore stellte ein Rohr
her, das Dr. Eismann einem
Patienten als kiinstliches
Teilstlick der Aorta einsetzte
- erfolgreich. Und: eine me-
dizinische Sensation. Denn
die mikroporése Grundstruk-
tur erlaubt das Einwachsen
von menschlichem Gewe-
be.

JS: Dieser Erfolg hat dann
auch die nachsten Jahre der
Firma Gore bestimmt, bevor
diese den Textilien-Morkt in-
novierte...

TH: Seit 1975 stellen wir Ge-
falprothesen her. Bei Er-
krankungen des Gefal3sy-
stems kann der unterbro-
chene Blutflu mit einem By-
pass aus einer GORE-TEX
GefalRprothese wiederher-
gestellt werden. Vielen Men-
schen konnte durch Bob
Gores Erfindung geholfen
werden: Uber eine Million
GORE-TEX Implantate wur-
den bisher erfolgreich ein-
gesetzt.

JS: Nun n&hern wir uns lang-
sam unserem Thema! Eswar

Thorger Hibner

doch 1976, als Sie das erste
Mal etwas mit Sportartikeln
zu tun hatten?

HF: Richtig. Und jetzt kommt
noch eine Skifahrerge-
schichte - wenn auch die
Umstande tragisch waren.
Diesmal war ich mit Klaus
Scheck (Sport Scheck) auf
der Piste. Wir waren beinahe
in eine Lawine gokommen,
konnten uns gerade noch in
einen Wald retten, wo wir bis
zur Hifte Im Schnee
steckenblieben. Wir hatten
viel Zelt, bis wir "freigeschou-
feit" wurden, und ich erzahlte
von unserer ldee. Kurzum:
Wenige Tage spater arran-
gierte Klaus Scheck eine
Vorfuhrung In seinem Hause,
wozu er samtliche Verkaufs-
leiter einberief. Ich hatte ei-
nen Tauchsieder im Ge-
pack. brachte Wasser zum
Kochen und fiihrte vor, wie
der Dampf die Membrane
durchdringt ohne Wasser
durchzulassen. Nach der
Vorfuhrung erzéahlte Klaus
Scheck, dal3 Reinhold
Messner ebenfalls im Hause
sei und ermunterte mich, die
Vorfuhrung bei Ihm zuwie-
derholen. Reinhold Messner
war begeistert, sagte, das
seigenau das. was er fur sei-
ne Expedition noch brau-
che.

"Macht mir ein Zelt daraus."
"Bis wann?"

"Ich fliege morgen friih um
sieben."

Klaus Scheck und ich schau-
ten unsan, dann gingen wir
telefonieren. Wir hotten eini-
ge Mitarbeiter aus lhrem
Feierabend. Ich lieR 70 Meter
Material abschneiden,
Klaus Scheck trommelte Na-
herinnen zusammen. So ent-
stand in einer Nochtdas Zelt
fur Reinhold Messner: die er-
ste GORE-TEX Anwendung in
Europa.

TH: Reinhold Messner hat
von da an stdndig GORE-TEX
auf seinen Expeditionen ein-
gesetzt. Eristebenso Uber-
zeugtvon dem Material wie
wir. Uns war natirlich von An-

fang an klar, dafd wir nur
dann eine Chance hétten,
wenn unser Material die
Madglichkeiten bekommt,
seine Qualitat unter extre-
men Bedingungen zu be-
weisen.

JS: Wie hat der Handel, der
Endverbraucher auf diese
absolute Neuheit reagiert?
Und wie haben Sieihn er-
reicht? Sie konnten ja nicht
mit Ihren "Demo-Bags" rum-
laufen und Passanten lber-
zeugen ...

TH:... leider! Wie es eben
meistens bei so revolutiona-
ren Dingen ist: viele Men-
schen glauben zuerst nicht
daran.

HF: Das log zum Teil auch
daran, daf die Umgangs-
sprache relativ ungenau ist
und viele Leute behaupte-
ten. sie hatten wasserdich-
tes Material. Tatsachlich
verflgten sie nur Uber was-
serabstoRendes Material.
Diese erste Hirde zu neh-
men, dauerte fast zwei Jah-
re.

TH: Und als wir gerade vom
Fachhandel zum Endver-
braucher durchgedrungen
waren, kam die schlimme
Nachricht: Immer mehr Re-
klamationen. Grund: wasser
undicht. Wir dachten, das
kann nicht sein. Wir hatten
doch nach Strich und Faden
getestet, waren sogar bei
der NASA gewesen. Doch
wir mufdten uns eines besse-
ren belehren lassen.

HF: Der Fehlerlog darin, daf3
bei manchen Menschen,
die eine spezifische Korper-
ousdinstung haben, das
Material undicht wird. Das
bedeutete fir uns, daf3 un-
sere Hauptaussage nicht
mehr richtig war. Wirnah-
men also weltweit fur Millio-
nen Dollar Material zurtick
und standen vor der Frage:
entweder wir machen noch
eine Erfindung, oder wir sind
weg vom Fenster...



TH: Rickblickend nennen
wir das heule das ‘Problem
der ersten Generation*. Da-
mols, 1978. mochten einige
Leute in den Staaten eine
Nachfolgeerfindung, die zur
zweiten Generation GORE-
TEX filhrte und absolut was-
serecht war.

JS: Ab 1978 hatten Sie also
keine "Probleme* mehr?

HF: Soleichtwar es nicht!
Wir waren erst am Anfang
unseres weiten Weges zur
Produktionsreife In den Kon-
fektionsbetrieben und zur
Marktdurchdringung. Es galt,
Handel, Konfektiondren und
Endverbrauchern klarzuma-
chen. welche Mdglichkeiten
sich mit diesem neuen Pro-
dukt eroffnen.

TH: In der ersten Phase ha-
ben wir Gberwiegend mit
Menschen zusammengear-
beitet. die das Material ex-
trem anwandten - wie zum
Beispiel Reinhold Messner.
Damit wuchs die Glaubwdir-
digkeit unserer Morke. Denn,
wenn fuhrende Sportler auf-
grund ihrer Erfahrung bestati-
gen. daR GORE-TEX ein Top-
Material ist, stitzen sie die
Marke. In der zweiten Phase
gestalteten wir Anzeigen,
wandten uns an die Fach-
presse etc.

Von Anfang an waren wir
langfristig angelegt, wuldten,
dalR wir Zeit brauchen wir-
den, wenn wir so etwas Um-
walzendes einfiihren wollten.
Nach unserem Problem In
der ersten Generation hatte
der Handel wieder Mutge-
faR3t, sehr positiv reagiert,
war Uberzeugt von diesem
Produkt. Man hat es uns hier-
bei wohl hoch angerechnet,
daB wir die Reklamationen
sehr grof3ziigig anerkannt
haben. Und ab 1981/82 wa-
ren wir 'richtig drin*,

JS: Man sogt Ihnen einen
hohen Anspruch noch, der
sicherlich aus lhrem Engage-
ment In der Medizin kommt.
Steht Innen dieser Anspruch

manchmal im Weg?

HF: Bill Gore hat einmal mit
Blick auf unsere Medizinpro-
dukfe gesagt, wir dirften
dem Markt kein Produkt zu-
fuhren, das wir uns nicht
selbst implantieren lassen
wirden. Qualitat steht bei
uns an erster Stelle. Wir las-
sen lieber mal eine Méglich-
keit sausen. Langfristig gese-
hen wollen wir diejenigen
sein, die eie hochste Qualitat
reprasentieren.

JS: Nun fehlt zur Vollstandig-
keit noch die letzte 'Erfin-
dung', das Liner-System ...

HF: Ja. Diese Erfindung resul-
tierte daraus, dalR der deut-
sche Mark» GORE-TEX nicht
so erfolgreich aufnahm wie
der amerikanische. Das lag
daran, dal das damalige
GORE-TEX eher flr Bergstei-
ger als fir Normalverbrau-
cher geeignet war. Die
GORE-TEX Membrane war
mit dem Oberstoff festver-
bunden. Das Uner-Sysfem
ermdglichte GORE-TEX als
Einlage zwischen Oberstoff
und Futter. Dadurch brauch-
te man nicht mehr auf modi-
sche Accessoires, viele Ta-
schen etc. zu verzichten.
Ohne das Liner-System wa-
ren wir heute nicht das, was
wir sind. Mitihm haben wir
die Voraussetzung daflir ge-
schaffen. daR GORE-TEX In
Mode integriert werden
kann.

JS: Man unterstellt Ihnen
manchmal 'Monopolismus*

HF: Wir wissen, dal3 die
Konkurrenz nicht ‘schlaft*.
Freiheit spielt in unserem Un-
ternehmen eine groRe Rolle
und zur Freiheit gehort Plura-
lismus. das heil3t: jeder Teil-
nehmer eines Systems hat
die Wahl zwischen ver-
schiedenen Mdglichkeiten.
Nurwenn der Endverbrau-
cher diese Mdglichkeiten
hat, istder Markt in Ordnung.

TH: Natirlich hoffen wir, daf3
unser Produkt von der Quali-
tat und seinen Moglichkei-
ten her nicht nur Gberleben,
sondern seine fiihrende Stel-
lung behalten wird. Und: wir
wollen weiter Spald an der
Arbeit haben.

JS: Sie geben das Stichwort
fur cfie auBergewdhnliche
Firmenphilosophie Ihres Un-
ternehmens. Die meisten Fir-
men sind Ja hierarchisch ge-
gliedert und autoritar gefuhrt

HF: So etwas lehnen wir ab.
Bei unsgibt es nur Hierar-
chie, wenn es unbedingt
sein mul3. Jeder Mitarbeiter
kommuniziert direkt mit je -
dem Kollegen - ohne Ein-
schaltung irgendwelcher
Zwischenpersonen. Titel
werden, soweit irgend mog-
lich, vermieden, dienen
héchstens zur Wahrung der
Form nach aulRen hin.

TH: Unser Ideal Isteine
mGitterorganisation.* Der
‘Leiter" einer Gruppe be-
zieht seine Berechtigung zur
FlUhrung In erster Linie durch
die Anerkennung seiner Mit-
arbeiter. Und wer keine Mit-
arbeiter mehr um sich scha-
ren kann, istauch kein" lea-
der mehr. Somit sind wir im-
mer flexibel, niemals In star-
re Formen geprel3t, wo die
Gefahr der Stagnation form-
lich herousgefordert wird.

JS: Das klingt alles ziemlich
revolutionar...

HF: Wir sehen In dieser Form
die einzige Moglichkeit, Fru-
strationen und &hnlichen, in-
ternen Zersetzungs-Mecha-
nismen vorzubeugen. Bei
uns gibt es keine gravieren-
den Unterschiede zwischen
Geschaftsfihrer und Telefo-
nistin. Niemand wird bevor-
zugt. Wir verstehen uns als
gleichberechtigtes Team.
Jeder Mitarbeiter istan der
Firma beteiligt - eine enorme
Motivation.

JS: Also ist Freiheit Ihr erstes
Gebot?

TH: Unser Unternehmen ba-
siert auf vier Prinzipien. Eines
davon Ist Freiheit - Fahigkei-
ten zu entwickeln, sich selbst
zu verwirklichen. Einanderes
Prinzip heif3t Fairmef? - sowohl

Intern als auch beiallen ex-
ternen Kontakten. Drittens le-
gen wir groRen Wert auf
Selbstverpflichtung, die
Ubernommen und eingehal-
ten wird. Und schliel3lich ha-
ben wir noch das 'Water-
line-Prinzip*.

HF: Wir vergleichen unser
Unternehmen mit einem
Schiff. 'Schwierige Mano-
ver" sollten - beialler per-
sdnlicher Freiheit - erst nach
Absprache mit erfahrenen
Kollegen nach eigener
Wohl erfolgen. Diese Prinzi-
pien schaffen eine beson-
dere Atmosphare, eine Ver-
trauensbasis. die sich als
produktiv und kreativ erwie-
sen hat.

JS: Das heil3t, dal? Sie keine
‘Belehle* geben, sondern
warten, bis Mitarbeiter zu |h-
nen kommen. Sicherlich be-
deutet das eine groRe Moti-
vation. Aber woher nehmen
Sie Mitarbeiter, die mitdie-
ser angebotenen Freiheit
umgehen kénnen? Die mei-
sten Menschen sind mit dem
autoritaren System vertraut.
Vielen kommt das dankt
verbundene geringe Enga-
gement, sogar noch entge-
gen.

HF: Das ist sicherlich eine
diffizile Angelegenheit. Doch
wir treffen schon mit unseren
Personalanzeigen eine Aus-
wahl, indem wir klar sogen,
was wir uns vorstellen. Und
dann sehen wir |a. ob die
eingestellten Mitarbeiter zu
uns passen. So wollen wir
zum Beispiel pro Werk nicht
mehr als 200 Mitarbeiter ha-
ben, um die personliche At-
mosphére zu wahren und
der Anonymitat vorzubeu-
gen.

JS: Wie sind denn die Reak-
tionen auf diese Firmenphilo-
sophie?

HF: Viele Leute zeigen gro-
Res Interesse an unserem
Fihrungskonzept. Der Erfolg,
den unser Unternehmen auf-
weisen kann, spricht letztlich
fursich. Und jeder, der Ir-
gendwann mit Gore zu tun
hat, wird bald merken, daf3
bei uns einiges anders lauft,
als beiden anderen - sowohl
bei Erfolg, als auch bei
Schwierigkeiten.

JS: Meine Herren, wir dan-
ken Ihnen fur dieses Ge-
sprach.
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Aktives Erleben in unbegrenzter
Mode-Freiheit unter jedem
Winter-Himmel der Welt:
Klepper '88.

Lebensart und Lebensgefihl auf
der ganzen Linie mit Active Line
von Klepper.



Zu sehen aufder ispo in Halle 21, Stand 21040

" GORE-TEX

Klepper Beteiligungs-GmbH & Co., Beldeidungsfabrik KG, Kleppersfr. 18, 8200 Rosenheim, Tel. 080 31/1 87-0, Telex 5 25 870 Illﬁ3
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Importeur:
Hans HackJinger Sportmoden GmbH + Co.
Vertriebs KG

Werinherstral3e 43/11

D-8000 Minchen 90

Tel: 089/6926404

Halle 24 - Stand 24046/24077

TISSACES DE QUINTENAS s.A.
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Wenn Sie den entscheidenden Schritt voraus sein irott
dann kommen Sie zu Hartjes*. Die zukunftsweisende
HARTJES*-HIGH-TECH-MODUL SCHALEN-KONSTRUK1H
bietet den durchgreifenden Fortschritt beim Skating cx
optimalen EnergiefiuB auf den Ski. Keine Kraftvergeudung d»
einzigartige Unterstitzung im Knodchelbereich - dadurch bess
Ubertragung der AbstoBenergie. Undbeim Diagonalschrittsorgti
komplexe Konstruktionseinheitvon Hartjes*-High-TechModuhét
PaRform und Original Harties-Natur-KorkfuBbett fir «ft
Unterstitzung der Bewegungsmotorik.

Hartjes*-High-Tech - durch revolutiondre Schuhkons
echtspirbare Vorteile firkonstante Spitzenleistungen.

AARTJ

OSfA. Halle H. Stand 109
SMSSPO. Hafffe 3. Stand 358

Hanjes. A H 7*fitwet. M. 09*W SAV II. W»w U IfatMNO7TS4419S
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FUNKTION DURCH GORE-TEX
by Huber Sportswear

So unvergleicM ch wie unsere Haut.

GORE-TEX 1
A



Die Khma-Memorane
wasserdicht
Winddicht
Atmungsaktiv



Aul dei Welle des Erfolgs schwimmen!
Mit Pearl Pan.

Aufsehen erregen Maximale Bewegungs
Ireiheil geniefien

Eine Kollektion ordern, bei der alles

SPORTSWEAR
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Reinhold Messner Gletscherbnlle mReinhold Messner Bergsportbrille Falcon Gleitschirmbrille « Falcon Radsportbrille
Falcon Langlaufbrille

Falcon Tenmsbrille

Falcon Surlbrillc N «ffe-irtr.

FALCON A

MADE*NWEST GERMANY
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Raichle. Oie Leichten mit Weichtritt

Bezugsquellennachweis: Raichle Sportschuh GmbH, Eichenstrasse 15. 8027 Neuried-Minchen.

GORE-TEX

Wenn Hunde

Gras fressen, gibt

es Regen. Nasse f

Fusse sind trotz-

dem tabu, weil die atmungs-
aktive GORE-TEX Membrane von
aussen her keine Nasse
aufnehmen kann, von innen
nach aussen jedoch die Koérper-
feuchtigkeit entweichen lasst.
Light GORE-TEX. Die super-
leichte, moderne Leder/Stoff-
Kombination.

Cresta. Fur genussvolle Berg-
wanderungen.

Super-Trekking. Die Extraklasse.
Mit hohem Schaft. Ideal auch
fur die Jagd.

ff/r/r/e
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Qualitat « Funktion « Mode

Inspiriert durch technische Innovation
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Oe Bedeutung des Sport- und Freizeitmarktes
nimmt sténdig zu. Mit SYMPATEX profitieren Sie
davon! Der Trend geht zu wetterfester, hautfreund
lieber und modischer Freizeitkleidung.



JOURNAL SPORTIVE:
Heer Hermann, ihre Firma ist
seit der 2. Ausgabe des
Journal Sportive dabei...

Hermann: Sie brauchen
mich also nicht zu trogen,
was Ich vom Journal Sporti-
ve hatte. Ich blattere heute
noch gerne in den Heften,
die tir mich Entwicklungen
und Trends dokumentieren.
Wir haben das Journal Spor-
tive alljahrlich unseren Ver-
kéaufern gegeben, und es
hat sich als gute Verkaufshil-
fe erwiesen - obwohlwirvon
Konkurrenten sozusagen
umzingelt sind!

JS: Die Firma besteht 50 Jah-
re langer als das Journal?

HH: Das ist richtig. Wir sind
einer der altesten Sportarti-
kel-Produzenten und befin-
den uns houlo fast in der drit-
ten Generation. Ich sage
‘fast”, weil ich plane, die ak-
tive Firmenleitung in den
nachsten Jahren meinen
Tachtern zu Uberlassen.

JS: lhre Firma wurde ja von
Ihrem Vater gegrindet...

HH: Ja. Das war 1918. Funf
Jahre spéter stiel3 meine
Mutter dazu. Weberei, Far-
borei, Kleiderfabrik waren
unsere Ausgangspunkte.
Nach und nach spezialisier-
ten wir uns auf die Produktion
von Bekleidung - hin zur Lo-
denfobrikation. Unser Unter-
nehmen hiel3 seinerzeit
Minchner Trachten- und
Sportkleiderfabrik. Neben
der Lodenbekleidung hatten
wir schon den Aktivsport im
Programm - zum Beispiel
Bergsteigeranoraks. In den
60er Jahren haben wir dann
den Schwerpunkt auf Sport-
bekleidung gesetzt und den
Mode- und Lodenteil einge-
stellt.

JS: Und so ist es bis heute
geblieben?

HH: Ja. Wir haben - abge-
sehen von der aktiven Ski-
bekleidung - eine kleine
Golflinie und eine Langlauf-
serie im Programm. Wir rii-
sten groR3e Gruppen Skileh-
rer aus. Die Bergwacht in Ba-
den Wirttemberg tragt be-
achtliche Teile unserer Win-
terkollektion. Hier haben wir
natirlich ein Spezialpro-
gramm, das genau auf die-
se Leute ausgerichtet ist.
Und auch in der Berutsbe-
kleidung mischen wir mit.

JS: Was fallt Ihnen spontan
ein, wenn Sie die Mode von
vor 20 Jahren der heutigen
gegentiberstellen?

HH: Zuersteinmal kommt
mir das Wort 'leger” in den
Sinn. Friher waren zum Bei-
spiel die Skihosen so eng,
dall man fast mit dem
Schuhléffel hineinsteigen
mufite. Ich personlich halte
die allgemeine Lassigkeit fur
eine unbedingt positiv zu
bewertende Errungenschaft
Auch wer eine nicht so idea-
le Figur hat, findet in der aktu
eilen Schnittmode etwas
Passendes.

JS: Dabei hat sich in den
letzten 20 Jahren aber doch
einiges getan, in punkto Er-
nahrungsbewulRlIseln - was
sich wiederum ouf die sport-
liche Aktivitdt der breiten
Bevoélkerungsschicht ousge
wirkt hat.

HH: Und nicht zu vergessen
die Zunahme an Freizeit, die
dem Einzelnen zusteht. Fir
unsere Branche eine erfreuli
che Entwicklung. Das allge-
meine Gesundheitsbewuf3t-
sein verlangt geradezu

nach sportlicher Betéatigung.
Unsere Zeit ist gepragt von
der Diskussion um die Ge-
sundheit. Unsere Aufgabe ist
es, die Freude am Sport zu
férdern. Ob durch Funktiona-
litat oder Mode - in Gerat
und Bekleidung. Dazu fallt mir
die fir mich zweifolslos her-
ausragende Erfindung der
letzten Jahre ein.

JS: Sie meinen die "Liner'?

HH. Genaul Auch damals
muften wir funktionale Anfor-
derungen von extremen
Sportlern, Alpinisten etc. er-
fullen. Wir haben es nach
besten Mdglichkeiten ge-
tan. Aber durch die Liner ist
eine neue Epoche eingolei-
tet. Und nicht nur die Erfin-
dung ist hervorzuheben,
sondern auch deren Umset-
zung in das fertige Beklei-
dungsstick. Heute sind wir
so weit, dal3 der Endver-
braucher diese Funktionalitat
nicht nur akzeptiert - sondern
geradezu danach verlangt.
Wir sind eben standig gefor-
dert. uns auf Neuheiten ein-
zustellen. sie dem Verbrau-
cher zu prasentieren.

JS: lhr Unternehmen pra-
sentiert sich dem Verbrau-
cher seitkurzem in neuer
Form...

HH: Ja. Wir haben den
'snow body" kreiert, und ihn
als Warenzeichen eintragen
lassen. Unter diesem neuen
Imoge lauft nun unsere ge-
samte Skibekleidung.

JS: Sie werden den "snow
body’ einem breiten Publi-
kum erstmals zur ISPO vor-
stellen ...

HH: Die Meinungen, die wir
einholten, bevor wir den
"snow body' kreierten, ma-
chen uns zuversichtlich, was
seine Resonanz betrifft. Und
auch was die ISPO angeht,
bin ich zuversichtlich. 1992
wird unsere Messe voraus-
sichtlich erstmals Im neuen
Messegelonde In Riem statt-
finden kénnen. Die ISPO hat
sich in den letzten Jahren
dermalien ausgewoitet,
daf sie mehr einem Jahr-
markt als einer Messe
gleicht. Ich hoffe, dafd wir
dann in Minchen eine ISPO
haben, die allen Ausstellern
genlugend Platz einrdumt.
Die Hallen sind einfach tber-
belegt. Jeder drangt auf die-
sen Markt. Seit langem ist
die Kapazitat erschopft. Ich
wiinsche mir eine ISPO, die
grol3zligig gegliedert Ist. Der
Einkaufer soll In kiirzester Zeit
die Stande erreichen kon-
nen, die er besuchen will.
Was nitzt der gute Ansatz,
wenn eine Menge Aussteller
in Zellen, Behelfsbauten, un-
tergebracht sind.

JS: Honoriert der moderne
Verbraucher das langjahri-
ge Bestehen eines Unter-
nehmens?

1970

Mit dem Schuhloffel In
die Skihose

Hans Hermann

HH: Ich glaube, dal es die
Treue, die es friiher zu einer
Firma, einem Produkt gab,
heute nicht mehr gibt. Man
macht das Geschéaft, wenn
das Angebot richtig Ist. Auf-
grund eines langjahrigen Be-
stehens kann keiner etwas
verkaufen. Der Hinweis aut
Tradition ist nostalgisch. An-
dererseits bestatigt ein so
langes Bestehen natirtich
eine gewisse Soliditat und
Qualitat. Aber der Endver-
braucher ist meiner Ansicht
nach sehrklar Im Denken
und richtet sich nach ande-
ren Aspekten. Und da sind
wir immer mehr gefordert.
Jedes Jahr kommen neue
Kollektionen auf den Markt.
Man mufd heute einfach
mehr Ideen haben als vor 20
Jahren. Wenn Sie heule ei-
nen Anzug eines x-beliebi-
gen Fabrikanten sehen, kdn-
nen Sie genau sagen, aus
welchem Jahr dieses Mode«
ist. Viele Leute machen die-
sen fliegenden Wechsel
mit. Aber es gibt eine Men-
ge Verbraucher, die sich
das nicht leisten wollen und
kénnen. Ich werde oft von
Kunden angesprochen, die
sagen, sie haben vor 20 Jah-
ren einen Anzug gekauft,
der esimmer noch tut. Ich
rate ihnen, den mal zu ver-
heizen oder zur Kleider-
sammlung zu geben. 'Aber
eristdoch noch so gut\
hore ich dann oft.

JS: Also brauchen Sie
Ideen, die diese Leute dazu
bringen, sich etwas neues
zuzulegen.

HH: Esmul ja nichtjedes
Jahr sein! Ich hatte es firau-
Rerordentlich wichtig, die
Balance zwischen klassisch
und modern zu finden. Dar-
auf ist speziell unsere Kollek-
tion ausgerichtet. Sie kon-
nen unseren Anzug im nach-
sten Jahr genauso noch zei-
gen. Man wird garantiert
nicht mitdem Finger auf Sie
deuten. Unser Vorteil ist, dol3
wir nicht in so wahnsinnigen
Stuckzahlen produzieren,
daf in jedem Skigebiet jeder
funfte ein ahnliches oder
gleiches Modell hat. Wir ho-
ben exklusive Modelle, die
nur in beschrankter Stick-
zahl auf den Markt kommen
und dem Trager eine gewis-
se Exklusivitat sichern.

JS: Herr Hermann, wir dan-
ken lhnen flr dieses Ge-
sprach.



Wasserdicht. Atmungsaktiv

BHck in das Technorama. die kiunstlich,
Klimakammer ran Toray. Hier wird
das Heuehe harten Tests unterzogen.

w " er heute auf dem Markt bestehen will, hat nur eine
Chance, wenn das Produkt perfekt ist.
- VNf Wir von TORAY wissen das.
. w Deshalb geben wir keinen Produktionsschritt in fremde Hand.
v-f EN I RANT, das wasserdichte, atmungsaktive Gewebe, wurde
. von uns durchdacht und entwickelt.
In unserem TORAY Allwetter-Simulator unter allen erdenklichen
|| U Wetterbedingungen-arktischer Kélte, klirrendem Frost und nicht
enden wollendem Regen -getestet und von uns unter strengsten
Qualitatskontrollen gefertigt.
w Zahlreiche Tests dokumentieren die Uberragende Qualitat von
+ ' EN TRANT. Ein Gewebe, dem kein anderes Material gleichkommt. Fur
m den Einsatz unter héartesten Bedingungen.

Und so funktioniert ENTRANT:

zﬁthr;::tt_g‘;x:bgas Das wabenlérmig strukturierte Material aus winzigen
Mikroporen mKleiner als 3/1000 Millimeter mhalt
Schnee. Wind und Regen ab. laf3t aber die
korperfeuchtigkeit von innen durch.

Wassertropfen sind zu grof3 um durch die
Mikroporen einzudringen.

Die ENTRANT Mikroporen-Beschtchtung bildet mit
dem Grundgewebe eine Einheit

Die Korperfeuchtigkeit wird durch das Gewebe
abgegeben.

TORAY  Torayindusties, inc.

Osaka Head Office: Mitsui Bldg . 3-3-3. Nakanoshima. Kita-ku. Osaka S30 Japan Enirant xsf cun
CaW« TORAYINC OSAKA 0644S 4101 J&ex J634S3 (TORAY INCI cnpefrapenes
TORAY DEUTSCHLAND GmbH Stemv%eg 9.6000 Frankfu/VMam 1 FR Germany Warenzeichen von
Tel 49-69-290503 Telex 4170613 (TODE D) Toray Industries fnc

ISPO, 25-28 Februar 1988 Halle 24 Stand 24098/24131
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BIG KIDS wissen was sie wollen.

BIG KIDS wollen grenzenlose Freiheit
SpaR total.

BIG KIDS wollen hoy. Das Original.
Mit der GORE-TEX" Funktion:
Wasserdicht, winddicht, atmungsaktiv.
Echt stark:

BIG KIDS original Kidswear by hoy.

So unvergleichlich wie unsere Haut.

Jetzt aufder ISPO, Minchen. Halle 24. Stand 24080/24111. KIND - JUGEND. Kdln. Halle 24/2. Stand B18/C19 und JIM ER+!S. Salzburg. Halle E. Stand 106/205. |42
TO









5 mme? 1985: Ein tm dato nil eitern Mer
neu Kreis von bsdern Mante | junger
Mann ais leimen fMMffl* erstmals aut dem
‘gefteigtei’ ftasen ven Wimbledon das wohl
bedeutendste Tennisturnier der Weh
OeutscNard tetarrt sich »m Tennisrausch,
dem ncks na*rt den Erfolg aner Sportart
«ehrals der Erfolg eigener Spitzensportler
Mich ener Rias« immer Malier winkender
Siesgfsnrgsraten dir MtgliederzaNen w
zechr«te de- Oeifccte Terris Bund nach
Bons Beckers Erfolg sprunjhatl ansteigende
Wachstumsraten

Dcnnxh kénnen auch ertdgrertte Ver
bande ifre ehrgeizigen Ziele ncht atein iiber
die Mitgiedstertrage bronzieren. Zu starte ist
die wachsende KoNctrreaz u i neue Mitgle-
der. um den sportlichen Nachwuchs und un
Sporacren innerhalb der Mitgledsverbarde
des Oeittchen Spcrttondes Aus desem
Grurde h«te der Deutsche Terois Burd
«hm lor Ober zehn Jahren en Wirtschaft*
unternehmen aifgeteut. um fiir fin Beleih
gingen aus der Industrie zu d&rmere- de
OTB”d GnhH. kurz DTB-Pooi genannt

Der DTB-Pool Rt eine Tocrcer seléchatt
der Oeutschen Tennis Burd Holding GM)H.
die es sch zur Aufgabe gemacht hat den
Tmmssport inder Spitz« und in der Breite zu
fordern Oeso Berufungen konnen M me«
Htfe der Mrigiedslirmen des Pools aus dem
Kreise der Wirtschaft zum ZiH Nhren. *ei
en fordergedartce rur dann erfolgrech m -
wrtckebt werden kann, wenn die notwe-dig?
matenehe Basis gewahrtest ist

Insgesamt gehdren zur ZOt 47 firmen dem
Tenmspcol an. deren Betrage fiir das Erra
chen d€f oben genannten Ziele verwertet
werden Oarutertmaus stellt der OTB-Pool
Mittel fiir de Pubtzierunj utd Verhreitu-g
des POctfordergedinkens terert

Der DTB-Pool,
was Ist das eilgentlich?

Uie Poos-Partner kirnen dre lerschederon
Grippen angehore*

1) AugtfSter:

Irtustne oda Hardetstirmen mit Sitz oder
Niederlassung in der Burtesreputhk
Deutschland, de TennssportarUd herstdlen
oder lertrerben

2) Empfohlene

Frmen mit Sitz oder Vedertassung in da
BindBrepjblJc OeUschlard. die als Lieferan-
ten oder Diensttesturgsuntemehmen fir den
lemrsportberach * Betracht kommen

3) Forderer:

Firmen nt St ofer Niederlassung n cer
Burtesreputhk QeulscNand. die als Forderer

des DTB-Pwls n Erschanmg treten kennen

Die Jahresgebjhren da Porterbier $nd
gtettML Ausrlster. EmpfoNene ind Forde
rer zahlen jeweils eirheitiche. aber zur nach
sten Gruppe untenchediche Betrag? Zu
Begi-n der Partrorschatt werden Aifnabue-
gedufren erhoben

D e FirmeuTurken de im OTB Port lertre
ten und. sinj sémtlich Quaitatsmarken De
Anforderungen an de FVcdukle ven Pcol
Mitgliedern and hxh Nur so kdrnte erreicht
werden. daB das toolzechen ein echtes Qua-
Wtezechn geworden st Oas Gutesieget
«Oftaelier Ausnster des OTB* betet den
Partnedirmen eine rthe Akzeptanz keim V r
braucher Der Pool ermdgkeht seinen MitgMe-
dern dariibtrhnats die Présenz be allen
bedeutenden Temis Tirneren im Bandesge-
bet sichert ihnen die Option art Werbemog
tehkata tei groen Veranstaltungen urt
stellt als Hille fiir die Urfemehmen umfang
reiches ZaNerrnat"m und Statistiken zur
Verlegung Mit den bronzierten Mitteln wer
den im Freizeitsport unter artete-- Landes
urt bundesweite Aktionen gefordert

Aktmtaten an allen Orten. Der Pool hat sich
als erginzerter Forderer des Tennissports
bewahrt. Den Nutzen baten bede Seiten
Oer DTB aifgrjid der fmavieten Unterstiit-
zung in seinem sportlichen Engagement. de
Megliwer djrch die gewahrte ftepuubon und
die Wirt>e*ifk$imkjiit ihrer Ford”miOnyi
men Eme Kcwperaoon. de sich loh*



OFFLER . . . .

Das bessere
Korperklima.

Entscheidend
flr mehr Leistung

beim Sport.

LOFFLER Rating mit
GORE-TEX+ in Verbindung
mit TRANSTEXY

Das ultraleichte Beklcidungs-
sy'stein, das jeden Sport mit-
macht und Uberall dabei ist.

LOFFLER Racing wird aus feder-
leichtem GORE-TEX; Material
gefertigt. Das Gewicht ist sensa-
tionell niedrig: Die Jacke wiegt
weniger als 200 g! Die Kombina-
tion aus Jacke und Hose weniger
als 400 g! (Bei GroRe 48.) So féllt
LOFFLER Racing beim Sport
nicht zur Last!

LOFFLER Racing bietet den
totalen Schutz von Kopf bis
Ful3: winddicht, wasserdicht,
atmungsaktiv.

Erhaltlich im guten Fachgeschaft.

GORE-TEX

So unvergleichlich wie unsere Haut. 144
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Professional Golf Pool
(PGP). Forderer des
Sports und Partner der
Sportartikelindustrie.

Interview mit Herrn Karl-
Heinz Gogele

JOURNAL SPORTIVE:
Herr Gogele, Sie sind Prasi-
dent des Deutschen Golfleh-
rer-Verbandes (DGIV) und
zugleich Geschéftsfiuhrer
des neu gegrindeten Pro-
fessional Golf Pool (PGP).
Was sind die wichtigsten
Zielsetzungen fur den Golf-
sport in Deutschland?

KHG: Viele an unserer
Sportart interessierte Men-
schen kénnen mit dom Golf-
spielen nicht beginnen, weil
es zu wenig Platze gibt.
Neue Golfanlagen sind gro-
3e Investitionen und brau-
chen lange Zeit zur Realisie-
rung. Furgute Golfspieler
und insbesondere junge
Prosgibt es zu wenig Turnie-
re. In der Golflehrerausbil-
dung kénnen wirdem der-
zeitigen Bedorf an Teach-
ing-Pro s In Deutschland bei
weitem nicht nochkommen.
Um Im Internationalen Tur-
niersport weiter mitholten zu
kénnen, missen junge Play-
ing-Pro’'s trainiert und betreut
werden.

An diesen wenigen Beispie-
len sehen Sie: Der Golfboom
stellt hohe Anforderungen
an uns, die mit den beschei-
denen Mitteln eines Sport-
verbandes nicht verwirklicht
werden kdnnen.

JS: Aber braucht denn aus-
gerechnet der Golf Profi-
sport einen Pool?

KHG: Zunéachst einmal ver-
steht sich der Professional
Golf Pool ofs wirtschaftlicher
Forderer der gesamten
Sportart. Um auf lhre Frage
direkt zu antworten: In die-
sem Punktwird es unsere
Aufgobe sein, die Licke hin-

e r Vv

ter Bernhard Langer zu
schlieRen und Spieler zu for-
dern. die das Talent und den
Ehrgeiz haben, gute Profis zu
werden. Diesen Jungen
Sportlern fehlen In don mei-
sten Fallen die finanziellen
Mittel fir den longen und
mihsamen Weg In die
Weltspitze. In Schweden
und Frankreich beispielswei-
se gibt es Inzwischen durch
entsprechende Foérderun-
gen der Industrie jeweils co.
120 Professionelle. In
Deutschland sind gerade 11
Ploying-Pro's beim DGLV
eingetragene Lizenzneh-
mer.

Der PGP hat auch alle Wer-
berechte des DGLV ge-
pachtet. Durch dessen Ver-
marktung und den daraus
resultierenden Fordermitteln
wird os moglich sein, mehr
Golflehrer auf erhéhtem Ni-
veau ouszubllden. Eine
MaRnahme, dio dem Spit-
zen- und Breitensport zugute
kommt und ohne die Hilfe
der Pool-Partner nicht mog-
lich ist. Auch diese Teoch-
Ing-Pro-Asplranten werden
ja professionell, olso aus-
schlieBlich mit dem Golf-
sport ihr Geld verdienen.

JS: Worin liegen die Vorteile
fir Ihre Partner aus der Wirt-
schaft?

KHG: Dol3 der Golfsport auf
geradezu ldeale Welse von
einer exklusiven Zielgruppe
betrieben wird und Insbe-
sondere im Imagotransfer
und der Betreuung unterneh-
mensrelevonter Personen
hervorragende Sponsoring-
Faktoren bietet, wissen Ja die
meisten Unternehmen. Wir
bieten nun die Mdglichkeit
der Nutzung offizieller Titel,
die die Sportarlikelindustrie
aber auch Foérderer aus an-
deren Branchen zur Qualifi-
zierung ihrer Produkte bzw.
Dienstleistungen verwerten
kénnen.

Zugleich zeichnen sich un-

| e W

sere Partner durch Pool-Auf-
nahme ous: Sie gehoren
zum Symposium der Bran-
chenbesten. denn nur die
kénnen - beispielsweise - un
sere offiziellen Ausrister
sein. Sie gehodren durch lhre
enge Anbindung an den
PGP sodann zum ‘Inneren
Kreis', der om Golfsport be-
teiligten Parteien und tragen
Entscheidungen tUber For-
derkonzepte mit.
Desweiferen erhalten sie die
Option. Sponsor auf den Tur-
nieren des PGP zu sein und
sind durch Présentationen
und Einladungen auf jedem
Turnier sozusagen anwe-
send! Schlief3lich wird der
Pool durch Public Relations-
und Pressemalinahmen ein
Schaufenster fir die Leistun-
gen und Produkte seiner
Partner bieten.

Damit sind unsore Angebote
an die Unternehmen noch
lange nicht erschopft. Im De-
tail konn Jeder diese Werbe-
rechte In unserer Broschire
bzw. den normierten Ver-
tragstexten nochlesen oder
In Gesprachen hier auf der
Ispo erfahren.

JS: Wo kann man denn den
Pool erreichen?

KHG Wir hoben zusam-
men mit dem DGLV eine
neue Geschaftsstelle:
Hauptstr. 6. 8902 Neusal. Te-
lefon: 0821/46 40 24. Sie kdn-
nen uns auch Uber unsere
Agentur erreichen: cpr Sport
Marketing GmbH, Paul-
Gerhardt-Allee 52. Telefon:
089/820 00-0. Dort arbeitet seit
Ende letzten Jahres Dr. Jork
de lo Fontaine fiir uns, der ja
schon Geschéftsfihrer des
Tennis Pools war und den
Deutschen Squash Pool ge-
grindet hot. Vor allem sind
wir auf der Ispo fur jeder-
mann erreichbar: Halle 6.
Stand 16a.

JS: Herr Gogele. wir danken
lhnen fur dieses Interview.

m PGP

PROFESSIONAL

| GOLF =

POOL
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Korin Kugele* "Golf

*Mit freundlicher Genehmigung der Reger Studios Minchen









Aufdem Sprung zu neuen Rekorden!

B SeitJahren hatsich WANDER SPORT
als erfolgreichstes Sporterndhrungs-
Programm internationaleinen hervor-
ragenden Rufgeschaffen.

M Diese steile Sportkarriere wird sich
auch in Zukunftm it sprunghaften
Umsatzsteigerungen konsequent
fortsetzen.

M Die WANDER SPORTEméahrungs/inie
deckt m it drei Basisprodukten alle
Bereiche der Sporterndhrung ab:

M it PERFORM als Energiequelle.
M it POWERPLAY als Kraftspender.
M itISOSTAR als Durstldscher.

B WANDER SPORTist fuir den Erfolg
Ihres Sortiments so unverzichtbar wie
furden Erfolg der Leistungssportler!

M Informieren Sie sich aufderispo tber
WANDER SPORT!
Herzlich willkommen in Halle 18.
Stand 18208/11!



1973 lernt« ich Karl-Heinz
Schwaiger kennen, der mir
von seiner Idee erzéhlte,
eine Sporteméahrung aut den
Markt zu bringen. Ich ent-
schlo3 mich, an dem Projekt
mitzuarbeiten und mich um
den wissenschaftlichen Hin-
tergrund zu kimmern.

Zuerst setzte ich mich mit Dr.
Willi Pfaff In Verbindung, der
in Brannenburg ein unab-
hangiges Institut fir Eiweil3-
forschung betrieb. Dr. Pfaff
bestarkte unsin unserem
Vorhaben, eine Zusatzer-
nadhrung aufden Markt zu
bringen, um dem Sportler
genau die Nahrstoffe zur
Verflgung zu steilen, die er
bendtigt und schlug vor, sich
an Prof. Dr. Nocker, den da-
maligen Chefarztder deut-
schen Olympiamannschatft,
zu wenden. Prof. Nocker be-
starkte uns ebenso wie Dr.
Pfaff. Seine Ergédnzungen zu
Dr. Pfaffs ernahrungsphysio-
logischen Daten zeigten
uns, dal3 wir 3 verschiedene
Emahrungsformen fiir 3 un-
terschiedliche Sport-
Gruppen brauchten.

* Ausdauersport
(viele Kohlenhydrate, die
Energie bringen)

 Kraftsport
(viel Eiweil3 zum Muskel-
aufbau)

» Kraft-Ausdauersport
(eine Kombination aus
Kohlenhydraten und Ei-
weild)

Esgab also viel zu tun und wir
stlirzten uns mit ungeheuerli-
chem Elan in die Arbeitt,
sprich: Konzeption. Ich bat
meinen Bruder, Peter Kir-
stein, der gerode in den
Staaten war. uns zu unter-
stltzen.

Zusammen mit Prof. Nocker

und Dr. Pfaff arbeiteten wir
an einer Produktpalette.

Aufderispo 1975 wurde uns
dann zum ersten Mal die An-
erkennung eines breiten Pu-
blikums zuteil. Dabei hatten
wir es beinahe nichtrecht-
zeitig geschafft, und als wir
glaubten, alles 'Im Griff' zu
haben, kippten einige der
aufgestellten GroR3bilder un-
seres Messestandes um.
Statt uns also die Hande zu
schitteln und uns zu unse-
rem gelungenen 20-Meter-
Stand zu beglickwiinschen,
setzten wir ihn instand! Um 9
Uhr sollte die Messe eroffnet
werden, um 6 Uhr war unser
Stand fertig ...

Wenn ich heute an diese
Zeit zuriickdenke, weild Ich,
daf? nur die unbedingte
Uberzeugung von unserer
Sache uns zu solchen Lei-
stungen befahigte. Eswar
eine unglaublich stressige
Zelt. Doch wir wulten, wa-
rum wir unseren ganzen Ein-
satz einbrachten. Und der
Eindruck, den unser Messe-
stand dann mochte, ent-
schadigte uns fiir die
eschloflose’'Nacht. Die er-
sten Auftrage wurden pla-
ziert - obwohl wir damals
noch nicht In der Lag« wa-
ren, Auftrdge auszuliefern,
weil wir in der Produktion und
Verpackung noch gar nicht
so weit waren. Aufgestellt
hatten wir lediglich Attrap-
pen.

Die Presse 'belagerte' un-
seren Stand formlich. Das
Echo in den Medien war
enorm. Jede ispo bot eine
spektakulare Neuheit. 1975
war es eben unsere Sportler-
emdhrung.

Nach der Ispo ging unsere
harte Alltagsarbeit weiter:
Das Konzept verfeinern,
eine vernunftige Produktpa-
lette zusammenstellen und
vor allem: eine Broschire
entwerfen, in der die Sportler
unsere einzelnen Produkte

wiederfinden konnten. Lang-
sam drangen wir mit unserer
‘Aufklarungsarbeit’ immer
weiter vor.

Bis wir breite Schichten der
Sportler erreichten, hatten
wir allerdings noch einen
weiten Weg zurlickzulegen.
Aber: von der Idee allein
konnten wir nicht leben. Die
Entwicklung der Produkte
hatte erhebliche Kosten ver-
schlungen. Eswar also an
der Zeit, zu Geld zu kommen,
um weiter investieren zu kdn-
nen. Wenn wir nicht mit so-
viel Euphorie bei der Sache
gewesen waren, hatten wir
uns wahrscheinlich nicht aut
das finanzielle Risiko einge-
lassen.

Im zweiten Halbjahr 1975 star-
teten wir die erste Einflihrung
Im Sportfachhandel. Wir
stellten unsere Produkte
auch vielen Sportlern vor,
zum Beispiel Dettmar Cra-
mer, dem Trainer des FC
Bayern. Daraus entwickelte
sich der Kontakt zu Franz
Beckenbauer und schliel3-
lich der gesamten Mann-
schaft. Damals spielten die
heute noch legendéaren
Stars wie Gerd Miller und
Sepp Maier beim FC Bayern.

Obwohl die Verpflegung des
FC Bayern eine gute Offent-
lichkeitsarbeit fir uns dar-
stellte. lief dte Einfuhrung im
Sportfachhandel nicht so,
wie wir es uns vorgestellt hat-
ten. Der Sportfachhandel
hatte noch nie etwas mit
Sportemahrung zutun, rea-
gierte konservativ, vorsich-
tig, wollte nicht so richtig ein-
steigen. Die gro3en Fach-
handler wie zum Beispiel
Sport Scheck waren natir-
Bch dabei, aber der richtige
Durchbruch gelang nicht.

Noch vielen Gesprachen Im
Jahre 1978 und der Anerken-
nung unseres Grundkonzep-
tes durch die Firma Wander
kam es Ende 1978 zu einem

Lizenzabschluf3 mit Wander.
Die enge Zusammenarbeit
mit der Wander Niederlas-
sung in Deutschland be-
gann. Unsere Produkte wur-
denin einer kleineren Pro-
duktpolette zusammenge-
fal3t, die sehr effektiv war.
Die Firma Wander iber-
nahm auch die Produktion.
Nach langer Wegstrecke
hatten wir endlich unser Ziel
erreicht. Der Apothekenbe-
reich war aufgeschlossener
als der Sportfachhandel.
Doch auch der Sportfach-
handei erkannte bald, daf3
mit Sporteméahrung ein Ge-
schéft zu machen ist. Heute
sind Sportfachhandel und
Apotheken unsere starksten
Handelspartner.

Ab 1980 ging esdann mit
dem Marktder Sporteméah-
rung erst so richtig los.

Ende 1986 wurden die Pro-
dukte der Firma Wander auf
ein neues Konzept umge-
steilt. Seit2 Jahren heildt es
also nicht mehr Sportive Pro-
tokost, sondern Wander
Sport.

Ich glaube, dalR meinen Bru-
der. Herrmn Schwaiger und
mich die Erinnerung an diese
aufregende Zeit bis In unse-
re spaten Tage verfolgen
wird. Soetwas macht man
nur einmal Im Leben. Und ich
freue mich heute noch,
wenn ich in einer Schaufen-
sterdekoration unsere Pro-
dukte entdecke - nachdem
wir so lange darauf gewartet
haben.



Beitrag von Frau Anne
Stummer-Schweg-
mann, Geschaftsfihre-
rin FJALLRAVEN Deutsch-
land

FJALLRAVEN setzt neue
MaRstabe fur alle
Schnee- und Eisfreaks!

FJALLRAVEN wurdo Im Jahre
1960 von Ake Nordin In
Schweden gegrindet. An-
fang* war FJALLRAVEN ein
Spezialist fur Tragegestell-
rucksacke, spater kamen
Daunenschlafsacke und
Leichtgewichtszelte hinzu.
Mitte der 60er Jahre beginnt
FJALLRAVEN mit der Produk-
tion von Bekleidung, mit ei-
nem Modell, das sich In
Skandinavien unheimlich
stark verkauft: die Grénland-
lacke. Durch diesen Erfolg
ermutigt, entscheidet sich
die schwedische Geschafts-
leitung, auch In Deutschland
ein# FJALLRAVEN-Organlsa-
tlon aufzubauon. FJALLRA-
VEN Deutschland Ist In Sport-
I#r-Kreisen schon In relativ
kurzer Zelt sehr bekannt. Be«
sonders popular sind die Tra-
gegestellrucksadcke und die
Leichtgewichtszelte. Auch
die Bekleidung findet bald
einen groRen Abnehmer-
kreis. FJALLRAVEN gilt bald
als einer der bedeutendsten
Trekking-Anbieter.

Wie konnte es einem schwe-
dischen Unternehmen gelin-
gen. sich Im deutschen Markt
In so kurzer Zeit eine relativ
starke Position aufzubauen?

Zu den Uberzeugenden Qua-
lititen des Produktes kommt
Anfang der 70er Johre ein
Trend, der sich Immer mehr
verstarkt: Trekking erfreut sich
groBer Beliebtheit, die Gren-
zen zwischen legerer Frel-
zeltkleidung und funktioneller
Sportbekleidung werden Im-
mer flieBender.

Der Begriff OUTDOOR-BE-
KLEIDUNG wird geboron.
Darunter Ist Bekleidung zu
verstehen, die sich von nor-
maler Wanderkieldung da-
durch unterscheidet, dalB sie
fur l|ode Art von aktiver Frei-
zeitgestaltung In der Natur
hervorragend geeignet ist.

Doch was unterscheidet
FJALLRAVEN von den ande-
ren Anbietern?

Was macht die FJALLRAVEN-
Philosophie aus?

Oberste Maxime Ist das
FJALLRAVEN-PRINZIP. das fir
alle Produkte verbindlich Ist:
* hohe Funktionalitat

* hochwertiges Material

* erstklassiger Schnitt

* viele funktionelle Details

* aktuelle Trendfarben.

Die Funktionalitat Ist bei
FJALLRAVEN das MaR aller
Dinge. Fir Schnickschnack Ist
hier kein Platz.

Sorgfaltig ausgewéahlte Ma-
terialien wie z.B. das be-
kannte FJALLRAVEN-Gewe*
be -G 1000*. GORE-TEX*. Thin-
sulate*. Daunen oder auch
unser *G 1000-Soff bewei-
sen dieses.

Dem sportlichen Image von
FIJALLRAVEN entsprechend
achten wir besonders auf
maximale Bewegungsfreiheit
und zeitloses, natirliches De-
sign.

Bekannt geworden Ist FJALL-
RAVEN vor allem durch seine
vielen funktionellen Details
und die konsequente Umset-
zung bei allen Bekleidungs-
sticken. z.B. durch

e zusatzliche Wéarmetaschen
e 2-Wege-ReilRverschlisse

« Bewegungsfalten

« verstellbare Armelwelten

e regulierbare Bundwelten.

Bel den Farbzusammenstel-
lungen wird viel Wert darauf
gelegt, daB die Trendfarben
auch zum Stil von FJALLRA-
VEN passen.

In der Winterkollektion ‘86/69
finden Sie z.B. Tannengrin.
Honiggelb, Granatrot. Navy-
blau und Graphitgrau.

Die neue Kollektion besticht
durch lassige Sportlichkeit
und viele aktuelle Details.
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Vue Konten entdecken. Dir \irlfall der Natur
rrlrbrn. Mit der Freiheit, sich fiir das Echte zu
entscheiden.

ljiallraten. die kompromif3lose Outdoor-Kekleidun«
aus ein/i"arti"en Materialien. Inkomenlionell und
pragnant im itrsii>n. »ielseiti» riiisel/bar und ohne
Limits zu kombinieren.



Kjallrdven : hinklionrll  bj> ins Driail. »on
naliirlirhrr SfhénhriL Dir akturllrn Kartirn drr
Satan: Tunnrnsrin wund ilonis«rlb. (.raphimrau
und vmblau. (W@ETLund schilf. Dir Fjallrihen-
kullrklinn\\inlertilMrrasrhrnd nru und viel-
fallig.
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A"bo Ski ¢ Spons««or

Univers T«xt»l-G*selh<hoft mbH 6 (.

A» Suirbegen SS, Postfach I7SI
0-8880 lunie«dHdbr.<k

fol: 08141/1303 1306

Telex: S27613 arief d

THefax: 08141/26 334

Hott« 20 - Stand 70010/20037

Become Sportswear GnbM
(hwioaaustr. M|

0 1000 Minchen ~0

TH: 089/6100Kf

Tefex: 573)08 #lho d
THefax: 089/688266
Hoi« 20 Stand 20061

Billiard Grvreb.H

Klaasgosse 32

A-S730 MrltofsR

TH: 06562/391-0

Toloi: 66641 + 66S61 bl.sk. «
Telefax: 06562/313

Hallo 16-Stand 16004/16033

Boy-International

from Moser KG

A-4163 Seewalchen

TH: 07667/3175-0

Telex: 26497 nova

HoB» ?4 Stand 2.0.0/ 1411

Moné Textil GmbH
Breun -
NowiaskystroBe 11
0 8000 Munchen 83
Tel: 089/6783-0
Telex: 522 701 bruesd
Telefax; 6703410
Holle 20 - Stand 20078

UXVCIS Teitil Gesellschah nbH ¢ Co.

Am Salibogen 58. PaiHoch 1751
0-8080 THstenleldbruck

Tel 08141/1303-1306

Telex: 577613 orseld

Telefax: 08141/76334

Halle 70 -Stand 20012/20039

Snio Fibre S.p.A.

V.a Friuli 55

1-70031 Cesano Moderne M.
Tel: 0367/5141

Telex: 370503 sniof |
Telefax: 0367/514370

CasMic S.A. louu'ond

Beate de Saurt-OH.fc, 8.P. Il
F 71190 (tang sur Arroux

TH: 085/823230

Telex: 801387

Telefax:08S /8727 70

Hatte 25 -Slond 25017/25075

DACHSIEIN

FALCON

sport

Oocbsiem Sportschuh Ges.r» b.H
A-4591 Malin 44

fol: 07S84/ 33SI

f«4«x: 23357 dono o

Ic-lefe« 07584/33S138

Holle 16 Stood 16036/16059

Deutscher Tennis Bund Pool GnbH
lahewitistro8e 26

0-3000 Hannover |

Tal: 0511/ 857785

Tele« 921378 dtb d

Telefax: 0511/813711

*Aa Brunner GnbH

Minchner Sportkleidung
(bieingaustr. MB

D4000 Miinchen 90

TH: 089/ 680010

Telex: 573108 eiho d

Telefax: «89/68 8266

Hott« 20 - Stand 70016 / 70059

Toroy lodesfrics, Inc.

Osaka Heed OHk-

Mitsui Bldg , 3-3-3, NaAanothfino,
Kite ke, Osaka 530, Jopen

Tel: 06/445-4101

Telex: 363453 lorayim ,

Halle 24 - Stand 74091/2413!

Optio Sporfbrillee GmbH
lindeosfr. 52, Postfach 1352
0*7530 Plorihein

Tel: 07731/3564 60

Telex: 7763799 obfd

Halle 14 - Stand M073

fldliraven GmbH
froenhoferstralc 10

0 8033 Mortinsned/Miinchen
Tel: 089/857 5081

Telex: 5213153 reved
Telefax 019/85/64 41
Halle 14 Stond 14069 /14086

Geiger Gesellschaft n.b.H.
Au Nr. 15, Pestfock 130
A-6130 Schwei

Tel: 05247/3111

Telex: 534016 feig a
Telefax: 05747-311113

GBT-Spertertikel GnbH
Adolf-Kolp*g-Stral* 16
0-8760 MuMdorf/Inn

Tel: 08631/S0S7

Telex: 56 710 look d

Telefax. 08631 / 8943

Holle 19-Slond 19401 /{9567



GORE-TEX

H"R TIJES

HEAD

SPORTSWEARB H

fr» Kfc—SprH»—or

SPORTSWEAR
¥

BKDOPPQE
' *GORE-TEX"

kober

W X Gere ¢ Co. 6nbM
Hernonn-Oberfb-StroRe 24
0-0011 Pvtibninn

Ul: 049/4*12-0

Ult«: 529442 gor« d
ToMoa: 049/ 46174)0

Holl« 23 Stand 23010/21429

"Hoppy Sport** Friedrich Tovbert ¢ Co.
Isnoningifstr. 1

0-400treking

Ttl: 44161/11021-23

Ttlti: S24S17 rood

ToMoa: 04141/41204

Hollo 24 - Slow 24070

Hortet FuBforn S<huh KG
4-4474 fronet 47

Tol: 07754 / 4141

Tolei: 27343 tebebo
ToMoa: 07754/4145
Hollo I* Stood 14013

H#od Spork Woor Utlie Tor GitbH
Postfoch 62

0-4137 4**g/M*rlb*h

TH: 04174/590

Toloi: 524306 hi.g d

ToMoa: 04174/591*4

Modo 23 Stood 230*4 / 23043

Kolto-Werko Hehnei Sondier GmbH * Co.KG

reether St». 3 - 13, Poitfoch *0
QM Gofret«

209254/40-0
Toloi: 644 440 bolsod
ToMoa: 09754/ 7777
Hollo 22 - Stand 22072

Hont Hemorn ModHIo GnbH
KoraoM-UoM-Sit. »0. Pottfock 201203
D-4000 Munchen 2

Tel: 049/530179

Toloi: 522432 bti d

Hallo 23 - Stand 23041

Heber Sportmoden GnbH
KehnhofstvoBe IS,

0-4014 6rofing b. Minchen
TH: 04092/4317

Hollo 20 - Stand 70015

toy-Sportiwrer GnbH

Mappergor Strode 44, Pottfock 310150
D-4500 Nurnberg 30

THL 0911/501041

Telex: 9114311 jtyd

Telefax: 0911 /504520

Halle 71 - Stand 71097

W iF iy nnns Skl X fo
I -klc dun;s4::nk KG
Klitpportlrofl« 14

04200 Rotenhain

TH: 00031/1470

Todox: 575470 hJeprd

THofoi: 04031/32297

Hollo 21 Stand 21040

Manfred Koine GnbH
fcMMfdttr. 17, PotHoch 1145
0-7302 Ottlddem 2

TH: 0711/34M 07

THei: 725**35 noho d
Hollo 14 - Stand 1407)

KJ

KOLON

KrMonete Spatnodo

ISpPO

UORDICA

bkid$evei T

byObermeyer

Kolo. taMnotiooH CmkM
Arobello Center j4. 06)
IfOfio« StrofRr 44-44
0-4000 frotkhirt/M. 21
TH: 069/ 666-707S/6
Tedex: 414)15 holend
THefoc 0*9 / 444 SO77

PoM Kipper -CoOobo' GmbH 4 Co.
In dtr Knn 30 34

0-S600 Wupp.ctal 21 tooidorf

Tel: 0202/ 46 40 44-46

ToOox: 4S91426 hoop d

MoBe 20 Sfond 20009

SACSK. SpA.

vio JIM Gogorin 4

1-0*074 ECero Unbro Pg
TH: 075/ 79544

THei: **703$ Mo « i
Teletai: #75/ 79547

Holl. 20 Stand 20054 / 20077

Uly Farouche Konf.kitofttb.trifo GnbH
Kvrientanftrede 47

0 4000 Munchen 40

Tol: 049/2717999

Toloi: 5210026 <st d

Hollo 25 Stand 25054

1. |6fftor Get m.b.H-
FeHihecteHe Sporfnode
SudetirelersiraOe 41, Pottfock 191
4-4930 Ried/Innhrt»

TH: 07752/44 21-0

Toloi: 27709 loefti o

Hollo 16 Stand 1*040/1*063

Miinchner Mette- ond AimtHfongt
g.tHlubofl

Thrrrtronbehe, Pottfock 121009
D-4000 Muinchen 12

TH: 049/51070

THoi: 3717046

THetax: 5107-50*

Nebholi AG

Avenoe Nebholi 32-34
CH-5017 Sckanenvrtrd

Tel: 0*4 / 409240

Toloi: 941509 nolo ck

ToMoa: 044/412440

Hollo 20 - Stand 70004/70035

Mordko S.p.A.

V»0 Montebellvne 5 -7

Cetella PotSoio 40 Mootthellena
1-31040 TreHgnon# TV

Tel: 0423/4101

Toloi: 410315 nordi

ToMai: 0473/414745

Hollo 19 Stand 19107/19701

H. Obornoyer + Co.

Stmknoren TexNknidi,

Inport ond Fabrikation

Imnenttadfer Str. 6 - 4. Pattfock 100
0-4974 Obertlotten

TH: 0134*/*11-*14

Toloi: S41114 enpod

Tolofax: 0434*/75 71

Modo 24 - Stand 74047

PooH fori Sportiweor GmbH
fegenttroGe 71, Pattfock 1505
D-/440 Hertingen

TH: 07022/4%93

THex: 72*7429 pp d

Totofox: 07077/3*32*
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Profession* Golf Pool
HauptshoOe 6
04W Rerd
1.1:0171/464024
Holl. 4 - Stand ta A

Roicbta Sportschuh AG
IttffffcetaritT. |
CH4280 KreezAngen
Toi: 072/74 7411
Total: 882106 ro« ch
Totatai: 072/754907
Holle 19 Stand 19306

Kerl K.etik HondtchHttabrik GmbH ¢ Co.

N eniar Sfrofl. 75
0-7430 Metiineen 3
TH: 07123/14900
Total: 7245345 rond
Tetatai: 07123/18471
Malta 21 Slond 21011

Romika, Iran -f (o.
Aorl-toni-Strode 2 -4

D 5500 Trior

TH: 0651/2041

Tetai: 472715 romtr d
THofox: 0651/704311
M o 2 Slond 2015/7106

5m fHKt Sportsa «or GrtbH
lolonvtrefle 105

0 8000 Munih«n 90

Tel: 089/ 683707

Telei: 523108 Hhe d
T.IHoi: 089/488766

Molle 71 Stand 21070

Sdia

Némeenkote SA. PO 80i 38
58-15141, Lahti

TH: 018/46804

Teta*: 16267 sailo rf

Tetatai: 18/514113

Hotte 22, Stand 22010/22037

Skiaee by Ice Blue

50, Km duVHga

f-75020 Porta

TH 01/43562579

THHoi: 1/43567541

Neffe 24 - Slond 24046/24077

fnke AG

KesinostroBe, Postfach 100149
0 5600 WeppertH 1

TH: 0202/32-1

Total: 859270 d

Tetatai: 0202/322200

Itaffe 77 Slond 22007

i Sioffner SperHtmkeoren

K450
A-5541 Alfennorkt/Pn.
TH: 06457/6672
Telei: 47783 stewnea
TelHei: 06457/6550
Molle 21 - Stand 21038/ 71059

Thintech
3M

FOREERE

TYROLIA

UVEX

v(Q>)m ax

ASKISTENNS

WANDER |
1sport

YOUNGSTER

Dovtscbe K1 G« M

lyoMr Strofle 36, Posttach 710 2SS

0-6000 frankf.fi/MQifi 71
Toi: 069/6600-1

Total: 416974 k1l d
tatatai: 069/6600234
freigHondc D Stand f 8

3M Deutschland GmbH
(ori Schiri StroBt 1

D 4040 Notts |

Toi: 02101/ U 2483
Tota«.-8S17S11 dnnd
Tetatai: 02101/14 29 Sl
Hall. 24 - Stand 74045

Horchst A6
Verkauf feiere

BrwiingitroBe 50, Poslfodi 800 320

0 6230 frankfun/Ilain 80
TH: 069/ 3050

TH.«: 41234400 bod
THHai: 069/304025

Trioemo GeibH ¢ Co. KG
0 7453 dortadtagen. Posttach WO
TH: 07475/810

Tole.: 767212 tvige d
Tetatai: 07475/88778
Holta 71-Stond 21060/ 21081

TyrHlo Fftaeltgeroto Grs.oi.b.M -f Co.oNG

SibtafeiAlthoDe 1

A-2320 5<bwecket

Tel: 0222/7 7790

Total: 131414 + U44M tyrH o
Tetatai: 0222/774161

Hotte 19 Slond 19310/19415

Ueti Winter Optik GnbH
SieaenssfroSe 6

04510 fertk/Boy

TH: 0911/75891

Tetai: 423752 rr.i d

Tetafox: 0911/7589350

M e 18-Stand 18107/18706

Sectale Indestvielta de Odtatken, 5J.0.

33, Rut de Ckailtat. 8.P. 1543
f-25009 Oetornen
TH: 081/505923

Tétai: 360707 6 360079 renies»

Tetatai: 081/886357
Ne*. 24 stand 74100

from Vélkl GeibH + Ce.

Ski ¢ Tenocs Sportart«elfobnA KG

Sttaewe* 42, Pesflorb 5
0-8440 Streaking

Tel: 09421/3206

Total: 457117 VolUu d
Tetatai: 09421/320186
Hall. 18 Stand 18103/18207

Wender Gmkff, Wender-Sport

Or.-Wonder-StvoBo 11, PotHecb 1140

04572 OstbHen

TH: 06747/5050

Tetai: 467849 weed d
THHai: 06247 / 505103
Molle 18 Stand 18701/ U 211

Uariors-Teilll-GesHUcMt abff 6 Ce.

A* SHibogea 53. Postfocb 1751
P 8080 Furstenfeldbruck

Tel: 08141/1303-1306

Total: 527413 oriel d

Telefax: 08141/74334

Molle 20 - Stand 20012/ 70039



Pstehtfiir ,professkmal-skinetik-powerfine" und di« .9" steht fiirden

der akinetischen Skala. Was derzeit technologisch méglich ist, wurd«

umgesetzt. So hat VOLKL unter enormem Aufwand an Forschung

sicrt. Nie zuvor gab es einen derartigen Ski. Und es wird noch larn<

kann. Denn das Konstruktionsprinzip dee VOLKL ,P9" ist ,topsecr
aus Technik



Der Traum jedes Top-Skilaufers ist verwirklicht. Jetzt. Mitdem VOLKL Original-Rennski ,P9". Dem
Skider Superlative. Mit Fahreigenschaften, die jeden Spitzenskifahrer begeistern. Durch die VOLKL-
typische Drehmomentkontrolle und das problemlose Fahrverhalten kommt aber auch der grof3e
Kreis der sportlich ambitionierten Skifahrer in den Genuf dieser auRergewdhnlichen Fahreigen-
schaften und lernt ganz neue Dimensionen des Skilaufes kennen.

Bei extrem harten, eisigen Pisten oder Kunstschnee zeigen sich erst so richtig die auRergewdhnli-
chen Fahreigenschaften der Formel ,,P9". Ungewd6hnlich wie derganze Skiistauch die Tatsache, dal3
sowohl der ,PO-Slalom" als auch der ,P9-Riesenslalom~ die gleiche Renn-Taillierung aufweisen. Die
verschiedenen Anforderungen bei Slalom und Riesenslalom werden ausschlieRlich vom unter-
schiedlichen Innenaufbau der beiden Modelle erfilit.

Der Vorteil liegt klar auf der Hand: Keine Umstellungsprobleme des Fahrers beim Skiwechsel.

SKIs. TENNIS
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P9 Total

VOLKL P9... mehrals nurein Ski. Der
VOLKL P9 feiert einen Erfolg nach
dem anderen. Aber VOLKL P9 ist
mehr als nur ein Siegerski fur Welt-
meister. P9 ist das Synnbol fir einen
neuen Lebensstil. Fur alle, die mit
VOLKL P9 die totale Skifaszination
erleben wollen, gibt es jetzt die
VOLKL P9 Skiwear Kollektion. Alle
Teile der VOLKL P9 Skiwear Kollek-
tion lassen sich nach Lust und Laune
miteinander kombinieren.









VOLKL P9 r als nur ein Ski!






