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Die Geschichte des o.b.® Tampons

Ein Zeitzeugenbericht von Dr. med. Judith Esser Mittag, 
Gynäkologin und Mitentwicklerin des o.b. Tampons:

Die Idee kam Dr. Carl Hahn, dem in den 
Westen geflüchteten geschäftsführenden 
Gesellschafter der Auto Union, Ende der 
40er-Jahre bei der zufälligen Lektüre einer 
Tamponwerbung in einer weggeworfenen 
amerikanischen Illustrierten, die er vom 
Boden aufgehoben hatte. Tampons – das 
war es doch! Tampons würden die Vorlagen 
ablösen, die in der Nachkriegszeit qualitativ 
zu wünschen übrig ließen. Sie brauchten nur 
ein Fünftel der für Binden eingesetzten 
Materialmenge, waren also deutlich ökono-
mischer. Und der Gedanke bestach, dass im 
Gegensatz zu Autos ein Menstruationsschutz 
immer gebraucht würde. Dem Juristen Dr. 
Heinz Mittag war Hahn noch in Sachsen 
begegnet, die beiden hatten sich für die Zeit 
nach dem Krieg verabredet. Sie trafen sich 
in Düsseldorf am Rhein und machten sich 
daran, die Vision Wirklichkeit werden zu las-
sen. Monatelang reisten sie durch die drei 
westlichen Besatzungszonen, um einen 
Fabrikanten zu finden, der bereit und in der 
Lage war, einen Automaten zur Herstellung 
von Tampons zu bauen.
Inzwischen war klar geworden, dass die Her-
ren frauenärztliche Unterstützung brauchten. 
Diese wurde gesucht und gefunden in der 
Landesfrauenklinik Wuppertal, deren Direk-
tor Professor K. J. Anselmino das Projekt 
vorbehaltlos begrüßte. Er benannte seine 
Assistentin Dr. Judith Esser für die Zusam-
menarbeit und stellte seine Kontakte zu wei-
teren Meinungsbildnern und Spezialisten im 
akademischen Bereich zur Verfügung. So 
wurde der o.b. normal Tampon entwickelt: 
ein etwa fünf Zentimeter breiter Wickel aus 
Verbandwatte, gepresst auf einen Durch-
messer von circa 1,3 Zentimeter, um das 
Einführen zu erleichtern – dieses musste im 
Gegensatz zu dem amerikanischen Prototyp 

nicht mithilfe eines Applikators aus Pappe 
bewerkstelligt werden. Erst 1960 wurde in 
einem amerikanischen Lehrbuch die Infor-
mation entdeckt, dass das Herstellungsprin-
zip schon in der Antike bekannt war: Hippo-
krates (um 460–373 v. Chr.) beschrieb einen 
Menstruationsschutz in Form von Röllchen 
aus Baumwollfasern. Das wirklich Neue am 
Tampon war die Möglichkeit der industriel-
len Massenfertigung.

In Wuppertal wurde eine kleine Verband-
stofffabrik erworben, um das Know-how der 
Watteverarbeitung zu sichern. Ein Konstruk-
teur wurde gewonnen, der Erfahrung mit 
dem Bau von Zigarettenmaschinen hatte – 
auch dort wurde eine Wickeltechnik einge-
setzt. Ludwig von Holzschuher, Werbebera-
ter in München, hatte die Idee, je zehn 
Tampons in die Gebrauchsanweisung zu ver-
packen und das Ganze zu cellophanieren. 
Als Markennamen schlug er „o.b.“ vor (= 
„ohne Binde“). Der Name war unauffällig 
auszusprechen, das gefiel den Konsumentin-
nen. Als Nächstes war der Vertrieb in die 
Wege zu leiten. Das junge Unternehmen 
konnte sich keine Verkaufsorganisation leis-
ten, 13 selbstständige Handelsvertreter 
übernahmen das Produkt auf eigene Rech-
nung und Gefahr. Sie waren mit ihren 
DKW-Schnelltransportern unterwegs, die als 
Büro und Lager und manchmal auch zum 
Übernachten dienten. Stolz präsentierten sie 
im Handel eine innovative Verkaufshilfe: ein 
sogenannter „Stummer Verkäufer“, ein 
chromblitzender Aufsteller, in dem zwölf 
Packungen o.b. Tampons übereinanderge-
schichtet waren. Die Kundin konnte unten 
ein Päckchen entnehmen und es an der 
Kasse zur Bezahlung hinlegen, ohne ein 
Wort über die Lippen bringen zu müssen – 
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De geschiedenis van o.b. ® Tampons

Een eigentijds getuigenverslag van Dr. med. Judith Esser Mittag, gynaecoloog en mede-ont-
wikkelaar van de o.b. Tampons:

Het idee kwam van Dr. Carl Hahn, de directeur 
van Auto Union die naar het westen vluchtte. 
Hij las eind jaren veertig per ongeluk een tam-
ponadvertentie in een afgedankt Amerikaans 
tijdschrift dat hij van de vloer had opgepakt. 
Tampons - dat was het! Tampons zouden de 
maandverbanden vervangen die in de na-
oorlogse periode veel te wensen overlieten 
qua kwaliteit. Ze hadden slechts een vijfde 
van de hoeveelheid materiaal nodig dat voor 
maandverband werd gebruikt, dus ze waren 
aanzienlijk zuiniger. En het idee was dat, in 
tegenstelling tot auto’s, menstruatiebescher-
ming altijd nodig was. De advocaat Dr. Hahn 
had Heinz Mittag in Saksen ontmoet, de twee 
hadden afgesproken om elkaar na de oorlog 
te ontmoeten. Ze ontmoetten elkaar in Düs-
seldorf aan de Rijn en begonnen de visie te 
realiseren. Maandenlang reisden ze door de 
drie westelijke bezettingszones om een fa-
brikant te vinden die bereid en in staat was 
een machine voor het maken van tampons te 
bouwen.

Het was inmiddels duidelijk geworden dat de 
mannen gynaecologische ondersteuning no-
dig hadden. Deze werd gezocht en gevonden 
in de regionale vrouwenkliniek in Wuppertal, 
waarvan de directeur prof. K. J. Anselmino het 
project zonder meer verwelkomde. Hij be-
noemde zijn assistent Dr. Judith Esser voor de 
samenwerking en verzorgde zijn contacten 
met andere opinieleiders en specialisten op 
academisch gebied. Dus de o.b. Normaal ont-
wikkelde tampon: een ongeveer vijf centime-
ter brede wikkel gemaakt van katoenen gaas, 
geperst tot een diameter van ongeveer 1,3 

centimeter om het inbrengen te vergemakke-
lijken - dit moest in tegenstelling tot het Ame-
rikaanse prototype niet worden gedaan met 
een kartonnen applicator. Pas in 1960 werd 
in een Amerikaans leerboek ontdekt dat het 
fabricageprincipe in de oudheid bekend was: 
Hippocrates (rond 460–373 v.Chr.) Beschreef 
menstruatiebescherming in de vorm van 
rollen katoenvezels. Het echt nieuwe aan de 
tampon was de mogelijkheid van industriële 
massaproductie.

In Wuppertal werd een kleine verbandfabriek 
aangekocht om de knowhow van katoen-
verwerking veilig te stellen. Er werd een ont-
werper verworven die ervaring had met het 
bouwen van sigarettenmachines - daar werd 
ook een wikkeltechnologie gebruikt. Ludwig 
von Holzschuher, reclameconsulent in Mün-
chen, kwam op het idee om tien tampons in 
de gebruiksaanwijzing te verpakken en het 
geheel in cellofaan. Als merknaam stelde 
hij “o.b.” (= “ohne Binde”) voor. De naam was 
makkelijk uit te spreken en de consumenten 
vonden hem leuk. De volgende stap was het 
starten van de verkoop. Het jonge bedrijf kon 
zich geen verkooporganisatie veroorloven; 13 
onafhankelijke verkopers namen het product 
voor eigen rekening en risico over. Ze reden 
met hun DKW-transporters, die dienst deden 
als kantoren en magazijnen en soms ook als 
slaapplaats. Met trots presenteerden ze een 
innovatief verkoophulpmiddel in de handel: 
een zogenaamde “silent seller”, een helder 
chromen display, waarin twaalf verpakkingen 
o.b. Tampons op elkaar gestapeld lagen. De 
klant kan hierdoor een pakketje afhalen en 
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auf diese Weise konnte das damals noch so 
peinliche Thema diskret behandelt werden. 

Am 13.3.1950 gingen die ersten o.b. Tam-
pons über den Ladentisch. Nun sollten die 
Binden – diese zwar unbequeme, aber doch 
übersichtliche Verfahrensweise – durch ein 
Watteröllchen ersetzt werden, das im Körper 
verschwand … Vielen stellte sich die Frage, 
was dort mit dem Tampon passierte, ob er 
durch den Körper wanderte, dort etwas ver-
stopfte oder sich sogar auflöste. Es war 
offenkundig, dass zwischen dem, was 
damals in der Werbung und in Drucksachen 
gesagt werden durfte, und dem, was die 
Frauen der 50er-Jahre über ihren Körper 
und seine Funktionen wussten, ein breiter 
Streifen Niemandsland lag.

Die wenigsten Mütter brachten es fertig, ihre 
heranwachsenden Töchter über die Mens- 
truation zu informieren. In den Schulen war 
es nicht üblich, auf das Thema einzugehen. 
Noch 1968 gab es Biologiebücher, in denen 
die Geschlechtsorgane nicht vorkamen. Der 
Mensch, eine Phantomzeichnung, war mit 
einer Badehose bekleidet und während der 
Brustkorb aufgeklappt, die Bauchhöhle eröff-
net und das Rückgrat von vorne sichtbar 
wurde, blieb die Badehose züchtig an ihrem 
Platz. Der „Gläserne Mensch“, von manchen 
fortschrittlichen Schulen als Unterrichtshilfe 
angeschafft, war ein Neutrum: Das kleine 
Becken war leer. Wenn man die dorthin 
gehörigen Teile für das Modell erwerben 
wollte, musste man sie unter einer geson-
derten Nummer extra bestellen. Schnell war 
klar, dass hier nicht nur ein Produkt verkauft, 
sondern an einem soziokulturellen Prozess 
gearbeitet wurde. Das Unternehmen ent-
schied sich für systematische Aufklärung. 
Informationskreise für Ärzte, Gesprächsrun-
den mit Journalisten wurden ins Leben geru-
fen, mit Frauenorganisationen und Sportver-
einen kooperiert, Informationsmaterial 
entwickelt, eine flächendeckende Verbrau-
cher- und Telefonberatung etabliert. Mitte 
der 60er-Jahre begann die Werbung, im 
Klartext zu argumentieren. Aufklärung per 

Zeitschriftenanzeige – das war neu! Die 
ganzseitigen Anzeigen wurden von Anfang 
an mit großem Interesse aufgenommen. 
Im Oktober 1968 empfahl die Ständige Kon-
ferenz der Kultusminister, in allen Schulen 
der Bundesrepublik den Sexualkundeunter-
richt einzuführen. Nun konnte das Unterneh-
men sein Know-how einsetzen: mit dem 
Schulpaket, mit dem Erste-Regel-Set, mit 
dem Telefonservice, bei dem die Mädchen 
nur zuzuhören, keine Fragen zu stellen 
brauchten, und mit der Broschüre „50 Tage 
im Jahr“, in der den Fragen zur Menstruation 
und ihrer Hygiene der gebührende Platz ein-
geräumt wurde. Diese Veröffentlichung hat 
ungewöhnliches Aufsehen erregt, viel ist 
über sie gesprochen und geschrieben wor-
den. 

Lehrkräfte in großer Zahl haben um Über-
sendung von Unterrichtsmaterial gebeten. 
Auch viele Ärzte bekundeten ihr Interesse 
und begrüßten die Möglichkeit, ihre Patien-
tinnen umfassend zu unterrichten. Noch nie 
gab es so viele wissbegierige Zuschriften 
und die Nachfrage nach Informationspa-
ckungen überrollte das Unternehmen förm-
lich.
Endlich führten die jahrzehntelangen Bemü-
hungen um eine breite Aufklärung zum 
Durchbruch, dabei half das gesellschaftliche 
Klima in diesen Jahren. Die „o.b.-Hygiene“ 
ist mit der Entwicklung des aktiven und welt-
offenen Frauentyps eng verknüpft. Tampons 
sind eben mehr als ein Gebrauchsartikel, sie 
berühren den Kern des Frauenlebens. Sie 
machen alles mit, was Frauen mitmachen. In 
den 70er-Jahren standen 100 
o.b.-Automaten in allen Teilen der Welt, 
mehr als eine Milliarde Tampons pro Jahr 
wurden schon damals in 60 Ländern ver-
kauft. In Deutschland konnte der Hersteller 
den größten Anteil am Markt für Menstruati-
onsschutz übernehmen und war – weit über 
seine kommerziellen Interessen hinaus – als 
eine starke treibende Kraft auf dem Gebiet 
der Gesundheitserziehung wahrgenommen 
und anerkannt.
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het aan de kassa betalen zonder een woord 
te zeggen - op deze manier kon het gênante 
onderwerp van die tijd discreet worden be-
handeld.

Op 13 maart 1950 werd het eerste pakje o.b. 
Tampons verkocht. Nu moeten de maand-
verbanden worden vervangen door een stuk 
watten dat in het lichaam verdwijnt ... Veel 
mensen vroegen zich af wat er met de tam-
pon zou gebeuren in het lichaam, of het zich 
verplaatst en verstopt of zelfs oplost. Het was 
duidelijk dat er een groot stuk niemandsland 
was tussen wat toen in de reclame en in de 
gedrukte tekst werd gezegd en wat vrouwen 
in de jaren vijftig wisten over hun lichaam en 
functies.

Zeer weinig moeders konden hun opgroeien-
de dochters informeren over de menstruatie. 
Op scholen was het niet gebruikelijk om het 
probleem aan te pakken. In 1968 waren er 
nog biologieboeken waarin de geslachtsor-
ganen niet voorkwamen. De biologiepop, was 
gekleed in zwembroek en terwijl de borst was 
geopend, de buikholte en de ruggengraat 
zichtbaar waren vanaf de voorkant, bleven de 
zwembroeken op hun plaats. De biologiepop 
die door sommige progressieve scholen werd 
aangeschaft als leermiddel, was onzijdig. Als 
je de gerelateerde onderdelen voor het mo-
del wilde aanscha!en, moest je deze apart 
bestellen onder een apart nummer. Al snel 
werd duidelijk dat hier niet alleen een pro-
duct werd verkocht, maar dat er ook aan een 
sociaal-cultureel proces werd gewerkt. Het 
bedrijf koos voor systematisch onderwijs. Er 
zijn rondetafelgesprekken voor artsen, rond-
etafelgesprekken met journalisten opgezet, 
samenwerkingen met vrouwenorganisaties 
en sportclubs aangegaan, informatiemateri-
aal ontwikkeld en uitgebreid consumenten- 
en telefonisch advies opgezet. Halverwege de 
jaren zestig kwamen de advertenties aan de 
hand waarvan men ging discussiëren. 

Verduidelijking over het verhaal van de tam-
pon in een tijdschriftadvertentie. Dat was 
nieuw! De paginagrote advertenties werden 
vanaf het begin met grote belangstelling ge-
lezen.
In oktober 1968 stelde de Permanente Con-
ferentie van Ministers van Onderwijs vast om 
seksuele voorlichting op alle scholen in te 
voeren. Nu kon het bedrijf zijn knowhow toe-
passen: met het schoolpakket, met de eerste 
menstruatieset, met de telefoondienst, waar 
de meisjes alleen hoefden te luisteren (er wer-
den geen vragen gesteld) en met de brochu-
re “50 dagen per jaar “, waarin de vragen over 
menstruatie en de hygiëne werden behan-
deld. Deze publicatie heeft voor opschudding 
gezorgd, er is veel over gezegd en geschre-
ven.
Een groot aantal docenten heeft verzocht om 
lesmateriaal te sturen. Veel artsen toonden 
ook hun interesse en waren verheugd over de 
mogelijkheid om hun patiënten uitgebreide 
instructie te geven. Er zijn nog nooit zoveel 
nieuwsgierige brieven geweest en het bedrijf 
heeft de vraag naar informatiepakketten let-
terlijk overweldigd.
Ten slotte hebben de decennia-lange in-
spanningen voor een brede opleiding tot 
een doorbraak geleid en heeft het sociale kli-
maat in deze jaren geholpen. De ‘o.b. hygiëne’ 
hangt nauw samen met de ontwikkeling van 
het actieve en ruimdenkende vrouwentype. 
Tampons zijn meer dan alleen een product, 
ze raken de kern van het leven van vrouwen. 
Ze gaan met alles wat vrouwen doormaken. In 
de jaren zeventig waren er 100 o.b.-machines 
in alle delen van de wereld en werden er meer 
dan een miljard tampons per jaar verkocht in 
60 landen. In Duitsland kon de fabrikant het 
grootste deel van de markt voor menstruatie-
bescherming overnemen en werd - ver buiten 
zijn commerciële belangen - gezien en erkend 
als een sterke drijvende kracht op het gebied 
van gezondheidseducatie.
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