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Bei Bally galt: «<No brown after six!»
Die Kampagnen fiir den eleganten Herrenschuh in der Schweiz, 1930-1970

ANDRE SCHLUCHTER

50

Dunkle Schuhe zu dunkler Kleidung: Im 19. Jahrhundert war die Kleidung der Her-
ren der diskrete Hintergrund, vor dem sich der modische Glanz der Damen immer
wieder neu entfalten konnte. Nur Dandys hielten im biirgerlichen Zeitalter noch an
der iippigen Kleider- und Schuhmode der Aristokratie fest.! Mit der zunehmenden
Sauberkeit der Strassen 10ste der geschniirte Halbschuh an der Wende zum 20. Jahr-
hundert allméhlich den Stiefel beziechungsweise die Bottine ab. Als «Oxford» und
«Derby» etablierten sich die beiden heute noch giiltigen Grundmodelle des «klassi-
schen» Herrenschuhs.?

Tagsiiber trug der Herr schwarz oder braun, am Abend war der schwarze Lack-
schuh Pflicht. Das dnderte zu Beginn des 20.Jahrhunderts und insbesondere wihrend
der Goldenen Zwanzigerjahre. Die zunehmenden Freizeitaktivititen wie Wandern und
Skifahren, populdre Sportarten wie Fussball oder Golf verlangten nach spezifischem
Schuhwerk. Weniger ausgeprigt als in der Damenmode fiihrte der gesellschaftliche
Wandel nach dem Ersten Weltkrieg auch beim Herrn zu einem Aufweichen der Norm
vom schndorkellosen dunklen Schuh. Das neue Gerbverfahren mit Chromsalzen erwei-
terte gegeniiber der pflanzlichen Gerbung die Gestaltungsmdoglichkeiten. Die Schuhe
wurden farbiger, mit Lochmustern verziert, Kalbsleder liess sich mit Segeltuch kombi-
nieren. Der «Spectator» wurde zum passenden Schuh des «Jazz Age» (siehe Abb. 1).

Bally gestaltete diese Neuerungen in fiihrender Position mit. Die 1851 im solo-
thurnischen Schonenwerd in der Ndhe von Aarau gegriindete Firma hatte sich in ei-
nem halben Jahrhundert zum global fithrenden Schuhfabrikanten entwickelt.> Durch
den internationalen Kundenkreis, die im Ausland betriebenen Fabriken, den regen
Kontakt mit den Verkaufsorganisationen, die hdufigen Auslandsreisen der Kreateure
und der Direktion standen Bally-Schuhe nicht nur fiir ausgezeichnete Qualitét, son-
dern auch fiir modische Eleganz und nahmen diesbeziiglich eine «fiihrende Rolle auf
dem Weltmarkt» ein.*

Allerdings wirkte sich die Abkehr der meisten Liander vom Freihandel nach dem
Ausbruch des Ersten Weltkriegs zunehmend erschwerend auf den Export aus. Mit
der Wirtschaftskrise der 1930er-Jahre und dem starken Schweizer Franken wurde
die Situation fiir das Unternehmen dramatisch. Dazu trug zum einen die verschirfte
Zollpolitik Frankreichs, Grossbritanniens und der USA bei, zum anderen bedring-
te der tschechoslowakische Konkurrent Bata mit seiner glinstigen Massenware den
Qualitdtsschuh von Bally auf dem Heimmarkt. Der Konkurrenzkampf verschirfte
sich, als Bata 1934 in M6hlin die erste Gummischuhfabrik errichtete.” Nun war Ballys
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Kreativitdat auch hinsichtlich der Werbung fiir den Herrenschuh gefragt, wie die Ana-
lyse der Arola-Hauszeitschrift zwischen 1930 und 1970 zeigt.

Es gilt eine neue Position zu erobern

In der Krisenzeit musste sich Bally vermehrt auf den umkimpften Binnenmarkt
konzentrieren. Dabei richtete sich die Aufmerksamkeit auf einen bisher zu wenig
beachteten Kunden: den Schweizer Mann (siehe Abb. 2). Als Kunde trat er in der
Regel zuriickhaltend auf. Mode interessierte ihn nicht. Der gegen die Billigware ge-
richtete Werbeslogan der 1930er-Jahre «Bally bietet mehr» bedeutete fiir ihn, dass
seine Schuhe zwar vielleicht etwas mehr kosteten als bei der Konkurrenz, dafiir aber
solide, robust und langlebig waren. Seinen wenigen Paar Schuhen blieb er jahrelang
treu, und er brachte sie immer wieder zum Schuhmacher. Ein extra Paar Schuhe
leistete er sich allenfalls fiirs Wandern oder wenn er Fussball spielte.

Kiinftig sollten auch die Ménner - den Frauen gleich - mehr Bally-Schuhe kau-
fen. Mit der 1927 gegriindeten Vertriebsgesellschaft Arola begann Bally, sein iiber-
wiegend weibliches Verkaufspersonal in Weiterbildungskursen und mit der Arola-
Hauszeitung im Umgang mit der minnlichen Kundschaft zu schulen.® Sie sollten
das Zutrauen des meist konservativen Kédufers gewinnen. Dies konnte nur durch
gute Beratung und Bedienung geschehen. Die 1935 lancierte Kampagne wurde in
der Hauszeitung wie ein Feldzug angekiindigt: «Es gilt eine neue Position zu er-
obern und das kann nur durch Euch geschehen!» - Die Direktoren von Arola sahen
den Grund dafiir, dass «viel zu wenig Mannsschuhe» verkauft wurden, «nicht an der
richtigen Ware, nicht an den richtigen Preislagen, nicht an der Reklame», sondern in
der Zuriickhaltung der Verkiduferinnen: «Ihr, nur Ihr allein vermdoget das Versdumte
nachzuholen!» Im Unterschied zur Frau ging ein Mann nicht aus Interesse an den
neuesten Modellen ins Schuhgeschift. Vielmehr verlangte er «Qualitit, Zweckmis-
sigkeit und vor allem rasche und sichere Bedienung». Der «Dienst am Kunden»
bestand beim Schweizer Mann vor allem darin, dass er das Geschift mit einem gut
sitzenden Schuh in kurzer Zeit verlassen konnte und als treuer Kunde zuriickkehrte.’

Wiihrend des Zweiten Weltkriegs trat die Herrenschuhkampagne in den Hinter-
grund. Dafiir entwickelte die Aktivdienstgeneration eine geradezu innige Beziehung
zum Militdrschuh, den Bally in grosser Anzahl herstellte. Nach Dienstende wurde
der Schuh den Wehrminnern abgegeben und vielfach weitergetragen. So fielen im
sommerlichen Rom Schweizer Touristen nicht nur durch ihre dunklen und schweren
Anziige auf, sondern auch, wie einige von ihnen auf «feldtiichtig genagelten Militir-
schuhen» von dannen schritten. Welch ein Kontrast zu den Italienern, die in hellen
Sommeranziigen auf ihren leichten Schuhen promenierten!®

Ballys Kulturmission wider die Naturburschen-Mentalitét
Die Voraussetzungen dafiir, dass allmihlich auch die Schweizer Minner ihrem
Schuhwerk mehr Beachtung schenkten, waren mit der um 1950 einsetzenden Hoch-
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1 Spectator Schnirschuh, Oxford, Kalbsleder, Bally 1932. Der Schuh wurde
urspriinglich beim Cricket getragen. Solche Meisterwerke der industriellen Schuh-
macherkunst waren vor allem fiir den Export bestimmt. In der Schweiz wurden
Spectators allenfalls von Jazzmusikern oder anderen Exzentrikern getragen. Der
gewdhnliche Mann wollte nicht auffallen oder gar aus der Reihe tanzen (Foto:
Nicole Hanni, © Sammlung Bally Schuhfabriken AG).

L homme actif
choisit BALLY

2 Schaufensterplakat von Walter Rauber, um 1935, 85x60cm. Wahrend der

Wirtschaftskrise wurde die Tatkraft betont. Dazu passte der robuste Herrenschuh,
der zu allen Berufsgattungen passte. Zur Zeit der beginnenden eidgenéssischen
Konkordanzpolitik galt es, alle Klassen der Gesellschaft anzusprechen (© Samm-

lung Bally Schuhfabriken AG).
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konjunktur durchaus gegeben. Dank der steigenden Kaufkraft konnte sich auch die
breite Bevolkerungsschicht mehr Konsumgiiter leisten. Durch die Rationalisierung
und Internationalisierung der Textilindustrie wurden Kleider zwar billiger, die Aus-
gaben flir Bekleidung blieben indes weitgehend stabil, denn unter dem steigenden
Einfluss der Mode wurde die Garderobe umfangreicher und schneller erneuert.’

1950 berichtete Arola in der Hauszeitung zum ersten Mal ausfiihrlich iiber die
Herrenmode und den Herrenschuh. In den 1930er-Jahren war Herrenmode hochs-
tens am Rand ein Thema, und die Herrenschuhmode zeigte gewohnlich «ein wenig
verdndertes Bild». Einzig bei den jingeren Herren sprach «auch die Modetendenz
entscheidend mit».!?

Damit sich das Erscheinungsbild der Schweizer Minner auch durch die rich-
tige Wahl der Schuhe verbesserte, lancierte Bally in den 1950er-Jahren erneut eine
Kampagne. Diesmal ging es weniger um den richtigen Umgang mit dem ménnlichen
Kunden, sondern - zeittypisch erzieherisch - um dessen Benehmen beziehungsweise
anstindiges Erscheinen. Dank Reklame, Schaufensterauslagen und der Zusammen-
arbeit mit der Bekleidungsbranche sollte sich der Herr zum Beispiel im Konzert oder
Theater nicht mehr im Sportveston mit offenem Hemd und Schuhen mit dicken
Crépe-Gummisohlen zeigen. Wichtig war Arola vor allem die professionelle Bera-
tung: «Auch hier liegt unserem Verkaufspersonal eine gewisse Kulturmission ob,
diskret und beratend mitzuhelfen und Remedur zu schaffen und bei unseren Herren
die Naturburschen-Mentalitit zu korrigieren.»"" Auf eine einfache Formel gebracht,
galt fiir das Schuhwerk der Méanner am Abend nach wie vor die englische Stilregel:
«No brown after six!» (siehe Abb. 3). Die Devise, nach 6 Uhr abends keine braunen
Schuhe mehr zu tragen, wurde ab 1950 regelmissig wiederholt.!?

Bei Bally fand man immer den passenden Schuh: «Strasse, Alltag, Geschift und
formeller Anlass, Arbeit und Freizeit, an alles ist in unseren Herrenschuh-Kollek-
tionen gedacht.» Zwar stand die grosse Mannigfaltigkeit «eigentlich im Widerspruch
zu den Bestrebungen des Disponenten, seine Kollektion durch das Zusammenlegen
der verschiedenen gleichartigen Modelle zu konzentrieren. Aber die Mode nimmt
eben auch im Herrensektor immer mehr tiberhand und damit werden die Anspriiche
grosser und vielseitiger.»'?

Bally differenzierte fortan seine Kollektion und weitete sie aus. Dabei spielte
die traditionelle Linie, die sich an den distinguierten Herrn richtete, nach wie vor
eine bedeutende Rolle. Mit dem «Scribe» lancierte die Firma dazu ein Spitzenpro-
dukt: «Von Hand gezwickt und von Hand eingestochen, ist er das Modell fiir den
Kenner.»* Modische Neuerungen fanden zunichst mit speziell an die Jugend ge-
richteten Modellen Eingang in die Kollektion. Die Jugend hatte sich bereits in der
Vorkriegszeit von der dlteren Generation durch eine Affinitidt zur Mode unterschie-
den. In den 1950er-Jahren begann aber eine bis heute anhaltende Neubewertung
der Jugend. In der Konsumgesellschaft galt sie nicht mehr als eine zu liberwindende
Lebensphase, vielmehr wurde sie «zu einem erstrebenswerten Gut»."” In der Mode
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galt das Ideal der Jugendlichkeit fortan nicht nur fiir die Dame, sondern auch fiir
den Herrn.

Der Freizeitschuh wird salonfdhig

Neben der Pflege seiner klassischen Linie setzte Bally bereits 1945 auf Jugendlichkeit
als Geschiftsmodell: «Wenn ein Geschift nicht verdorren will, muss es sich um die
Jungen kiimmern.»'¢ Fiir sie, die «Teen-agers», wurden die aus den USA und Italien
stammenden Trends stilbildend. Bei den Herren war es der urspriinglich aus den
USA stammende «Loafer», welcher sich seit den frithen 1950er-Jahren grosser Be-
liebtheit erfreute.!” Der «rasch angezogene Schuh des geniesserischen Promenierens
und der Erholung» verkorperte italienische Leichtigkeit und Eleganz (siche Abb. 4).
Dabei vereinigten die Bally-Schuhfabriken «den Schweizer Qualitéitsbegriff mit siid-
licher Formgebung».!® Der Loafer wurde zu Beginn klar als Freizeitschuh des jungen
Mannes lanciert. Da er in dhnlicher Form auch fiir die «Girls» aufkam, betonte Bal-
ly seine ausgesprochen minnliche Seite. In der konservativen Grundstimmung der
Fiinfzigerjahre galt es die Vorstellung von Minnlichkeit klar von jener des «schwa-
chen» Geschlechts abzuheben."”

An der Wende zu den Sechzigerjahren gerieten solche Normen ins Wanken.
Wihrend die jungen Minner ihre Haare wachsen liessen, verloren Kleidervorschrif-
ten zunehmend ihre Geltung. Die traditionelle Betonung des «Maskulinen» nahm
ab; schliesslich propagierte die Modelinie «unisex» eine Angleichung der Geschlech-
ter.2’ Sichtbares Zeichen dafiir, dass mehr Herrenschuhe verkauft wurden, war 1963
die Inbetriebnahme der neuen Herrenschuhfabrik in Schonenwerd, welche 2700 Paar
Schuhe pro Tag herstellen konnte.?' In der Produktion verschob sich nun das Gewicht
vom klassischen Schniirer zugunsten des modernen Schliipfschuhs, und der Loafer
wurde auch bei Herren im vorgeriickten Alter zum Favoriten (siche Abb. 5). In der
Folge machte Bally den leichten Sommerschuh nicht nur wintertauglich, sondern
auch salonfihig: «Ob als Stadt-, als sportlicher oder Freizeit-Schuh, immer wird der
Loafer in all seinen Variationen mit zu der gepflegten Garderobe gehoren.»?

Zusammen mit veredelten Designer-Jeans und anderen Kleidungsstiicken der
Jugendkultur stieg der in Luxusleder ausgefiihrte Loafer zum Attribut des eleganten
Freizeitlooks auf und wurde, mit dem Label der Firma verziert, zum Statussym-
bol einer zunehmend wohlhabenden Konsumentenschicht. 1967 propagierte Aro-
la ein letztes Mal sein «No brown after six!», verbunden mit einem gut gemein-
ten Ratschlag: «Der vielbeschiftigte Mann, der abends nicht nach Hause gehen
kann, um sich umzuziehen, 16st das Problem, indem er seine schwarzen Schuhe
im Auto mit sich fiihrt oder im Biiro auf Reserve hat. Es sind solche Nuancen,
welche den «gut> gekleideten Herrn vom <korrekt> gekleideten unterscheiden.»?®
Ob der Mann den Ratschlag befolgte, ist fraglich, denn die Benimmregeln der Fiinfzi-
gerjahre hatten mittlerweile ihre Bedeutung verloren. Heute wiirde er wahrscheinlich
in angesagten Luxus-Sneakers zum Abendanlass erscheinen.
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No hrown after six...

S 10 weise, welehe Sebube sie am AAbend s festlichen
Anlass tragen wnss. Der Sinm fiir den schonen sund

abends — after six — beim geselligen wnd feieriicin
Schub ist bei der Schweizerin erfreadich rege — Anlass de riguenr sind. ]

nicht zaletzs damk der Aufkliring durch die Bally- Framn md dank dese Bally-.
Modvschawen, Schweiner jetzt auch in den Sehuben wibl

3 No Brown after six... Links: «Sie weiss, welche Schuhe sie am Abend zum
festlichen Anlass tragen muss. Der Sinn fir den schénen und richtigen Schuh ist
bei der Schweizerin erfreulich rege — nicht zuletzt dank der Aufklérung durch

die Bally-Modeschauen.» Rechts: «Er weiss es noch nicht immer, dass schwarze
Schuhe abends — after six — beim geselligen und feierlichen Anlass de rigueur
sind. Mit dem fiirsorglichen Rat der Frauen und dank des Bally-Arola-Service wird
der Schweizer jetzt auch in den Schuhen wahlerisch.» (Doppelseite aus der
Arola-Hauszeitung Nr. 65, 1954, 42f)

4 Loafer mit Ristleder (Tessie), Mokassin-Ausfihrung mit Ristbride, Lammnappa,

weiss, Bally um 1975. Wie kaum ein anderer Schuh verkérperte der weisse
Loafer sommerliche Leichtigkeit und ltalianita. Zu seiner Beliebtheit dirfte auch der
stilbildende junge Alain Delon im Filmklassiker «Nur die Sonne war Zeuge» von
1960 beigetragen haben (Ballyana, Foto: Alois Winiger).
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SALLY

5 Werbeplakat Bally von 1959, Pierre Augsburger. Der vermutlich junge Herr im Vordergrund folgt den
Stilregeln und tragt Schniirer, wahrend der dltere Herr im Hintergrund die jugendlich legeren Loafers

bevorzugt. Der Jugendkult ist definitiv bei der élteren Generation angekommen (© Sammlung Bally Schuh-
fabriken AG).
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