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Die Werbung in der schweiz'erischen Textilindustrie

Vorbemerkung der Redaktion: Es entspricht einer alten
Tradition, in der MUBA-Nummer der «Mitteilungen tiber
Textilindustrie» den Textilverbdnden Gelegenheit zu bie-
ten, sich zu aktuellen Fragen zu duflern. Dieses Jahr ha-
ben wir einige Textilverbdnde aufgefordert, zu Proble-
men der Textilwerbung Stellung zu beziehen. Es ging uns

darum, unseren Lesern einen Einblick in die Verschieden-
artigkeit der Werbung in der schweizerischen Textilindu-
strie zu vermitteln und den wichtigsten Textilbranchen
die Moglichkeit zu 6ffnen, die von ihnen durchgefiihrten
oder geplanten Propagandaaktionen fiir ihre Teuxtiler-
zeugnisse zu rechtfertigen.

Werbung in der Baumwoll- und Stickerei-Indusirie

Dr. Bruno Meyer

Die -Baumwollverarbeitung, als eine der &ltesten klas-
sischen Schweizer Industrien, zdhlt zu den bedeutendsten
Industriezweigen unseres Landes; sie gehort mit zu den
Stiitzen unserer Exportwirtschaft und fallt auch beschif-
tigungsmiBig ins Gewicht, sind in ihr doch, bei schon
sehr starker Automatisierung, rund 35000 Arbeitskrifte
tatig. Abhingig von der Weltsituation der Rohstoffmérkte,
von politischen und wirtschaftlichen Einfliissen aller Art,
abhingig von so wechselvollen und unsicheren Faktoren
wie Mode und Geschmack, kennt dieser Industriezweig,
mit welchem die Stickerei-Industrie seit eh und je in en-
ger Verbindung stand, das unruhige Auf und Ab von
Krisen und Konjunkturen, Kriegs- und Friedenszeiten,
aus schon jahrhundertealter Geschichte. Und wie alle
krisenempfindlichen Industrien, wissen auch die Baum-
wollverarbeitung und Stickereiproduktion, welche Bedeu-
tung einem verbreiteten Goodwill fiir ihre Erzeugnisse
zukommt, nicht nur fir die unmittelbare Verkaufsforde-
rung, sondern fiir die langfristige Pflege und Beeinflus-
sung der offentlichen Meinung durch alle modernen
Kommunikationsmedien.

Diese Pflege der Public Relations, verbunden mit der
Sales-Promotion-Werbung, wird flir die gesamte schwei-
zerische Baumwoll- und. Stickereiproduktion durch die
«Publizitatsstelle der schweizerischen Baumwoll- und
Stickerei-Industrie» in St. Gallen (im folgenden PUBLI
genannt) betreut. Sie hat die Aufgabe, sich zur Forderung
und Propagierung der Baumwolle und der Stickerei-Er-
zeugnisse mit allen ihr zur Verfiigung stehenden Mitteln
einzusetzen. Diese Mittel werden ihr zum gréBten Teil
von schweizerischen Industrieverbénden, auf einzelne
Sachgebiete zweckgebunden aber zu einem gewissen Pro-
zentsatz auch von der internationalen Baumwoll-Propa-
ganda-Institution, dem «Cotton Council International»
(CCI), zur Verfiigung gestellt. Das Bediirfnis eines Werbe-
programmes fiir Baumwolle ist seit dem Aufkommen der
Kunstfasern dringender geworden; die Baumwollindustrie
der USA hat dies schon vor dem Zweiten Weltkrieg er-
kannt und 1939 die Public-Relations-Gestalt der «Maid
of Cotton» geschaffen, die sich gegenwirtig bereits in
ihrer fiinfundzwanzigsten Verkorperung auf einer Good-
willtour befindet.

Das Arbeitsprogramm der PUBLI trégt der besonderen
Wirtschaftsstruktur der Schweiz Rechnung und ist des-
halb aufgeteilt zwischen der Bearbeitung des Inlandmark-
tes und Anstrengungen zur Pflege des Imports im Aus-
land.

Das oben erwidhnte CCI hat fur alle ihm angeschlosse-
nen nationalen Baumwoll-Werbe-Institute Richtlinien fiir
den Einsatz der finanziellen Mittel und deren Verteilung
auf die verschiedenen Promotionsgebiete aufgestellt, die
grundsétzlich auf den Erfahrungen der Vereinigten Staa-
ten fuBen. Natiirlich miissen dabei nationale Eigenheiten
der Bevolkerung Beriicksichtigung finden, wenn das
Werbeprogramm von Erfolg begleitet sein soll. Und hier
erweist es sich, daB sich in der Schweiz die Gegebenhei-

ten fiir die Durchfiihrung eines Sales-Promotion- und
Public-Relations-Programms in wesentlichen Punkten
von denjenigen sozusagen aller andern Liander nicht nur
unterscheiden, sondern sich auch als bedeutend schwieri-
ger erzeigen. Nicht nur steht der schweizerische Konsu-
ment schreienden GroBaktionen skeptisch gegeniiber und
lehnt eine Werbung im lauten Stil ab, wihrend er sich
gerne personlich ansprechen 146t und sich relativ leicht
ins Schlepptau einer geschickten, nicht alltdglichen, sei-
ner Schweizer Eigenart entgegenkommenden Werbung
nehmen 146t. Er ist generell bedeutend anspruchsvoller als
jeder ausléndische Vergleichskonsument.

Man gewinnt leicht einen Begriff von diesen besonders
hohen Anspriichen unseres Publikums und damit von den
speziellen Schwierigkeiten, denen die Anstrengungen zur
Erhohung des Goodwills fiir industrielle Erzeugnisse ent-
sprechend begegnen miissen, wenn man sich gewisse
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Konsumentenzahlen vor Augen hilt, die unsere spezielle
Situation schlaglichtartig erhellen. Fiir den ausgeprigten
Individualismus der Schweizer zeugt etwa der Umstand,
daB bei einer Bevdlkerung von rund fiinfeinhalb Millio-
nen Menschen in unserem Lande nahezu 500 Tageszeitun-
gen und beinahe 1000 periodische Zeitschriften und Ma-
gazine erscheinen. Das erlaubt dem Schweizer, sich auf
allen Gebieten genau zu informieren, und fithrt zu einer
kritischen Einstellung. Allein schon dieser Umstand ruft
einen besonderen Aufbau des Public-Relations-Pro-
gramms.

Ebenso ausgeprigt wie unser Individualismus ist zur-
zeit unser Wohlstand. Eine vom «Schweizerischen Beob-
achter» durchgefiihrte Marktanalyse «Wie sie leben»
(Auflage des «Beobachters» rund 400 000, erreichte Leser-
schaft rund 30 Prozent der Landesbevélkerung aller so-
zialen Schichten) hat im Jahre 1960 festgestellt, daB von
den in stddtischen Verh&ltnissen wohnenden Personen
(Klasse 1) der befragten Abonnenten 79 Prozent iiber Zen-
tralheizung in ihren Wohnungen verfiigten, in halbst#idti-
schen Verh&ltnissen (Klasse 2) 57 Prozent, in lindlichen
Verhéltnissen (Klasse 3) 31 Prozent. Bademoglichkeiten in
der Wohnung besaBen von der 1. Klasse 97 Prozent, von
der 2. Klasse 78 Prozent, von der 3. Klasse 52 Prozent.
HeiBes Wasser in der Kiiche hatten 94 Prozent wvon
Klasse 1, 79 Prozent von Klasse 2, 53 Prozent von
Klasse 3. Ferienreisen wurden von 87 Prozent der Klasse 1
gemacht, von 75 Prozent der Klasse 2 und von 45 Prozent
der Klasse 3. Ueber Flugerfahrung schlielich, um uns
mit diesen wenigen Zahlen zu begniigen, verfiigten von
der 1. Klasse 48 Prozent, von der 2. Klasse 32 Prozent und
von der 3. Klasse 21 Prozent der befragten Abonnenten.

Die PUBLI sieht sich also in ihren Anstrengungen fol-
genden Tatsachen gegeniibergestellt: Das Publikum ist
gegenliber jeglicher Information &uBerst kritisch einge-
stellt, verfiigt iiber ein {iiberdurchschnittlich hohes Ein-
kommen und damit liber eine groBe Kaufkraft und ist in
seinen Anspriichen und seinem Geschmack ebenso indi-
viduell wie verwdéhnt. Diese Faktoren sind grundlegend
fiir die von der PUBLI zu unternehmenden Aktionen: Es
mufl3 sich um eine sehr personliche und gezielte Pflege
der «Public-Relations» handeln. Dabei kommt ihr die
Tatsache zu Hilfe, daB der Schweizer im allgemeinen auf
besonders originelle Ideen gut anspricht, vor allem wenn
sie Charme mit Humor oder Schonheit mit sachlicher In-
formation verbinden. Schon die kleinste Ausstellung von
Baumwollstoffen, die einfachste Modeschau, jede noch so
unbedeutende Demonstration der Zusammenarbeit von
Fabrikation und Mode, alles muf3 unaufdringlich sein und
trotzdem den Charakter des Ungewdhnlichen tragen.
Wieviel mehr sind erst an gréBere Aktionen in dieser Be-
ziehung hochste Anforderungen zu stellen.

Einige in den letzten Jahren von der PUBLI durchge-
fiihrte Sonderanlédsse beleuchten anschaulich, wie man
mit der Verwirklichung origineller Ideen zugleich eine
unaufdringliche, aber konstante Verkaufsféorderung und
eine unterhaltende, aufkldrende und Goodwill fliir Baum-
wolle und Stickereien schaffende Public-Relations-Pflege
durchzufiihren versucht. Im romantischen Rahmen des
Schlosses Lenzburg begegnete die Schweizer Modepresse
neuesten Erzeugnissen der Baumwoll- und Stickerei-In-
dustrie in modisch anspruchsvoller Verarbeitung. Fiir die
Baumwollwochen 1960 bildete eine humorvolle Mode-
schau im neuen Affenhaus des Ziircher Zoos den attrak-
tiven Auftakt. Mit einem schweizerischen Reisepostauto
durchfuhren sieben Mannequins das Land und fiihrten
an zwolf Etappenzielen Modelle aus Baumwolle vor. Ein
andermal rollte ein «Baumwollzug» — ein richtiger, aus
vier Wagen bestehender Eisenbahnzug — durch die
Schweiz, und in Dorf und Stadt konnte sich die Bevdlke-
rung von der Schonheit und vom Wert der Baumwolle in
Heim und Haus iiberzeugen. E

Im «Baumwollzug» durch die Schweiz fuhren diese
— natiirlich in Baumwolle und Stickerei gekleideten —
Mannequins der PUBLI,
um in Dorf und Stadt die Schonheit und den Wert
der Baumwollprodukte zu demonstrieren

Besonderes Augenmerk wird auf den Nachwuchs im
weitesten Sinn des Wortes gerichtet. Informationsmaterial
fiir alle Schulstufen wird in immer wieder neuer Form
bereitgestellt. Es ist in erster Linie zur Befriedigung der
zahlreichen Anfragen bestimmt, die aus allen Teilen der
Schweiz, aus allen Bildungsstufen, zu jedem erdenklichen
Zweck an die PUBLI gestellt werden. Ganz spezifisch
ausgearbeitetes Informationsmaterial ist dem Personal je-
ner Industrie-, Gewerbe- und Handelssparten gewidmet,
die als Abnehmer von Baumwollgeweben und Stickereien
in Frage kommen, so etwa den Arbeitskridften der Kon-
fektion, der Couture und des Textil-Detailhandels. Neben
schriftlichen Dokumentationen stehen Materialproben zur
Verfligung, die den Werdegang der Baumwolle von der
Fruchtkapsel bis zum fertigen Gewebe gleich instruktiv
wie die technische Entwicklung aller Spielarten der
Stickerei darstellen.

Alljéhrlich findet in St. Gallen das «Rencontre der jun-
gen Mode» statt — eine Veranstaltung, die Studierende
und Lehrkréifte erstrangiger Modeschulen aus dem In-
und Ausland in die ostschweizerische Metropole fiihrt.
Monate vor der jeweils im Februar stattfindenden Be-
gegnung wird den Schulen reichhaltiges Material aus der
Produktion der Baumwoll- und Stickerei-Industrie zuge-
stellt mit der Aufgabe, daraus Kleidermodelle zu schaf-
fen. Das «Rencontre» bringt dann den jungen Modebe-
flissenen Gelegenheit, ihre Kreationen gegenseitig zu mes-
sen, wobei eine Jury von internationalen Personlichkei-
ten der Modewelt die besten Leistungen erkirt. Ganz
von selbst ergeben sich bei diesem Anla3 enge Kontakte
zwischen dem Nachwuchs der modischen Verarbeitung
und der industriellen Produktion durch fachliche Exkur-
sionen in Fabrikationsbetriebe, technische und zeichne-
rische Entwicklungsateliers, und beim Besuch von Stoff-
und Stickereikollektionen.

In den von der PURLI in vielen Schweizer Staddten ver-
anstalteten Verk&auferschulungskursen werden Hunderte
von. jungen Verkduferinnen und Verkdufern aus Textil-
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geschiften iiber die Vorteile, die Webarten, die Ausrii-
stung der Baumwolle belehrt, mit dem Ziel, diese Mittler
zwischen Produktion und Konsument in die Lage zu ver-
setzen, ihre Kundschaft auf Grund profunder Waren-
kenntnis richtig zu beraten.

GrofB3e Bedeutung wird der Betreuung der Presse bei-
gemessen; sie wird automatisch zu allen wichtigen Ver-
anstaltungen der PUBLI eingeladen. In Gruppen oder
auch einzeln sich um Information bemiihenden Journa-
listen und Redaktoren wird ein HoéchstmaBl an Zeit und
Aufmerksamkeit gewidmet; Tiir und Tor nicht nur der
PUBLI, sondern auch der Unternehmungen, in deren Auf-
trag sie arbeitet, sind den Pressebesuchern getffnet. Die
damit geschaffenen Kontakte beschridnken sich nicht nur
auf die schweizerischen und ausléndischen Zeitungen und
Zeitschriften, sondern bringen der Baumwoll- und Sticke-
rei-Industrie auch in zahlreichen Radio- und Fernseh-
sendungen starke Publikumsbeachtung.

Die Aktivitdt der PUBLI im ferneren Ausland — die
meisten europdischen Linder werden durch eine beson-
dere Arbeitsgruppe intensiv von St. Gallen aus bearbeitet
— basiert auf eigenen Geschéftsstellen, die zurzeit in Lon-
don, New York und auch in Melbourne domiziliert sind.
Hier wie dort ist das Prinzip der Gemeinschaftsaktion,
d. h. der auf den Endkonsumenten gerichteten generellen
Information ohne kommerziellen Charakter, fiir die
Durchfiihrung des PUBLI-Arbeitsprogramms von grund-
legender Bedeutung. Die Werbeanspriiche einzelner Un-
ternehmungen miissen hinter den Anforderungen ge-
meinschaftlicher Publizitdtsarbeit zurilickstehen. Die
PUBLI erreicht damit eine gliickliche Zusammenarbeit
mit allen von ihr angesprochenen Industrie- und Ge-
werbegruppen und — nicht zuletzt dank der Schonheit
der ihren Existenzinhalt bildenden Erzeugnisse — eine
offene Aufnahme ihrer Bestrebungen bei breitesten Kon-
sumentenschichten.

Werbung in der schweizerischen Seidenindustrie
Dr. P. Strasser

Die Werbung in der schweizerischen Seidenindustrie
stiitzt sich auf zwei Pfeiler, ndmlich auf die individuelle
Werbung der einzelnen Firmen oder von Firmengruppen
fiir ihre Erzeugnisse und auf die Kollektivwerbung durch
die Ziircherische Seidenindustrie-Gesellschaft als Dach-
organisation der Seidenindustrie. Zwischen beiden Arten
von Werbung bestehen mannigfaltige Wechselbeziehungen,
werben doch gute Propagandaaktionen einzelner Firmen
auch ganz allgemein fiir die Seide und fiir schweizerische
Seidenwaren, wihrend umgekehrt die neutrale Verbands-
werbung wiederum den einzelnen Firmen zugute kommt.

Auf dem Gebiet der Firmenwerbung wird heute sehr
viel getan. Die Firmen haben den Wert einer zielbewuf3-
ten und gezielten Propaganda erkannt und investieren
bedeutende Mittel in die Werbung. Oft unterhalten sie
eigene Propagandaabteilungen oder beauftragen Werbe-
fachleute mit der Propagierung ihrer Waren. In jedem
schweizerischen und ausldndischen Mode- und Textil-
journal von Bedeutung st6B8t man auf Inserate von Fir-
men der schweizerischen Seidenindustrie, seien sie nun
auf dem Gebiete der Kleiderstoffe, der Krawattenstoffe,
der Tiicher und Shawls oder der Nihseide fiithrend. Diese
Anstrengungen werden, wie -bereits erwihnt, erginzt
durch Werbekampagnen und Aktionen der Ziircherischen
Seidenindustrie-Gesellschaft. Eine Propaganda-Kommis-
sion, in der alle angeschlossenen Verbidnde vertreten sind,
lenkt die Seidenwerbung und iiberwacht die zweckméBige
und moéglichst wirkungsvolle Verwendung der zur Ver-
fiigung stehenden Mittel. Vor kurzem hat die Propaganda-
Kommission ihre Tatigkeit neu tiberpriift und einen Drei-
jahresplan fiir die Seidenwerbung in den Jahren 1963 bis
1965 ausgearbeitet. Als Werbeberater und Organisator der
hauptsédchlichsten Aktionen hat sie Herrn Paul Rothen-
hdusler, Mitinhaber der Werbeagentur Rothenhdusler &
‘Waélchli in Ziirich, beigezogen. In den Plan einbezogen
wurden zwei groB3e Ereignisse im Jahre 1964, ndmlich der
Internationale Seidenkongre, welcher im Juni 1964 in
Zirich stattfindet, und die Landesausstellung in Lau-
sanne, an welcher sich die Seidenindustrie im Rahmen
der Abteilung «Kleid und Schmuck» beteiligt. Ausgangs-
punkt fiir die Neukonzeption der Seidenwerbung ist die
Marktlage. Wir stehen in einer Zeit der zunehmenden
Massentechnisierung und des ausgeprégten Massenkon-
sums. Trotz der guten Erwerbssituation h&lt aber der
Kauf von qualitativ hochstehendem, edlem Textilmaterial,
wie es die reine Seide darstellt, mit der {ibrigen Wirt-
schaftsentwicklung nicht Schritt. Mehr und mehr verlie-
ren die Leute Sinn und Liebe fiir ein vornehmes, natlir-
liches Material und lassen sich beim Einkauf von Klei-

dern und Stoffen nur noch von praktischen Erwigungen
leiten. Es gilt nun, den neuerdings wiederkehrenden
Trend nach einer hochstehenden Kleiderkultur auszuniit-
zen und bei den Kéiufern Sinn und Verlangen nach na-
tiirlicher Schonheit und fremdlidndisch-exotischer Tradi-
tion zu wecken. Trotz mdoglichst breiter Propagierung soll
reine Seide ein exklusives Material bleiben. Auch der Stil
der Werbung fir reine Seide soll den modernen Gegeben-
heiten angepafit werden. Auf Superlative und jede Diskri-
minierung anderer Textilprodukte wird bewult verzich-
tet. Die Aussage soll sich zu einer lapidaren Kiirze beken-
nen, die sich scheinbar nur an wenige Auserwihlte wen-
det. Im Graphischen gehort eine zugleich neuzeitliche und
romantische Ausdrucksweise dazu. Man kann nicht «Seide
an sich» verkaufen. Verkauft wird die Schoénheit, der hohe
Stil, der festliche Glanz, die iiberlegene Eleganz der Seide
— alles Dinge, die nur durch das Bild des fertig konfek-
tionierten Kleides oder Accessoires veranschaulicht werden
konnen.

Unter diesen Gesichtspunkten scheint der seit Jahren
bestehende Slogan «Es gibt nichts Schoneres als reine
Seide» ausgedient zu haben. Aus einer groBen Zahl von
Vorschligen wurde als Leitsatz fiir die Seidenpropaganda
der nidchsten Jahre

«Reine Seide — echte Eleganz»

gewihlt. Die Vokalpaare ei — ei und e — e verleihen
dem Satz eine beschwingte Melodik und dirften sich dem
Leser und Zuhorer leicht einprdgen. Der Slogan erscheint
in einer originellen Gestaltung, welche wiederum Roman-
tik und Beschwingtheit mit sauberer Graphik zu verbin-
den sucht (vgl. Abbildung).

Die Seidenwoche soll auch in Zukunft den Schwer-
punkt der Propaganda fiir reine Seide bilden. In diesem
Jahr findet sie vom 25. April bis 4. Mai statt. Zahlreiche
Textildetailgeschifte werden wihrend dieser Zeit ihre
Schaufenster und Liden mit dem zeitlos schonen, hoch-
modischen Material dekorieren. Es wird ihnen ein Wiirfel
mit sechs Ansichten, welche das internationale modische
Prestige der Seide zur Geltung bringen und ein bau-
kastenartiges Dekorationsspiel ermoéglichen, zur Verfii-
gung gestellt. Gleichzeitig wird eine kombinierte Plakat-
und Inseratenkampagne durchgefiihrt. Die Plakate im
Aushang und Inserate in fiihrenden Illustrierten sind far-
big, romantisch und dadurch wie geschaffen fiir unsere
graue, niichterne Zeit. Die hier wiedergegebene Schwarz-
weiB-Reproduktion vermittelt allerdings nur einen schwa-
chen Abglanz des farbigen Originals.
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Um die Aufmerksamkeit des breiten Publikums zu ge-
winnen, wird in diesem Jahr zudem ein grofier Seiden-
Wettbewerb durchgefiihrt. In enger Zusammenarbeit mit
drei groBen Frauenzeitschriften der deutschen und wel-
schen Schweiz und des Tessins werden die Leserinnen
eingeladen, sich mit dem Produkt Seide zu befassen und
einige nicht zu leichte, aber auch nicht zu schwierige
Fragen ilber die Seide und ihre Verarbeitung zu beant-
worten. Als 1. Preis winkt ein Flug nach Japan mit 14t&-
gigem Aufenthalt im Land der Seide. Weiter sind zu ge-
winnen je ein modisches Wochenende in Paris, Lyon oder
Florenz, zahlreiche Coupons Seidenstoff inklusive Facon
sowie Seidenwéische, Shawls, Krawatten und viele Trost-
preise. Es ist zu erwarten, dafl dieser Wettbewerb als
origineller, in die Breite und Tiefe wirkender gesamt-
schweizerischer Werbeanla vom Publikum mit Sympa-
thie aufgenommen wird.

Wie in fritheren Jahren beteiligt sich die Seidenindu-
strie wiederum zusammen mit andern Textilgruppen an
der Basler Mustermesse. In der Halle «Création» werden
also auch in diesem Jahr die schonsten und neuesten
Kleider- und Krawattenstoffe der schweizerischen Sei-
denwebereien sowie ein bunter StrauBl von modischen
Seidentiichern zu sehen sein. Traditionell ist auch schon
unsere Beteiligung an den Modeschauen des Schweizeri-
schen Schneidermeister-Verbandes, an welchen auch in
diesem Jahr in Genf und Ziirich gediegene Herrenanziige
aus Seide vorgefithrt wurden. Der seidene Herrenanzug
setzt sich nicht nur in England, Italien und den USA, son-
dern auch bei uns durch. Seine wachsende Beliebtheit
héngt zweifellos mit der modernen Tendenz zur leichten
und doch korrekten Kleidung, aber auch mit dem gestei-
gerten Qualitédtsgefiihl und mit dem ausgepridgten Mode-
bewuBtsein vieler Minner zusammen. Elegante Sommer-
anziige aus Seidenstoffen sind ldngst keine Extravagan-
zen mehr; exklusiv und distinguiert wirken sie indessen
nach wie vor nicht zuletzt dank der hervorragenden Trag-
eigenschaften, welche ihnen von der modernen Weberei-
und Veredlungstechnik verliehen wurden.

Die Werbung fiir Seide umfaB3t auch die Ndhseide, wel-
che durch leistungsfihige Schweizer Firmen in hoher
Qualitdt hergestellt wird. Die schmiegsame, elastische
und doch starke Nihseide eignet sich fiir alle empfindli-
chen Stoffe und biirgt fiir schone, saubere Néhte und
ebenso fir schnelle, reibungslose Verarbeitung.

Das Sekretariat der Zircherischen Seidenindustrie-Ge-
sellschaft unterhdlt einen gut ausgebauten Dokumenta-
tionsdienst, der rege beniitzt wird. Téaglich treffen Anfra-
gen und Wiinsche nach TUnterlagen iiber die Seide und
nach Mustern von Cocons, Rohseide und Seidenstoffen
ein, die prompt beantwortet werden. Die Filme iiber die
Seide, darunter ein schoner japanischer Farbfilm, wer-
den oft ausgeliehen. Die instruktive illustrierte Ziircher
Seidenfibel, die einen guten Ueberblick iiber die Seide
und ihre Verarbeitung vermittelt, kann gratis bezogen
werden.

Gezielte Werbung in der Wirkerei- und Strickerei-Industrie

Renée Hollenweger

Die Entwicklung auf dem Gebiete der Integration der
européischen Wirtschaft gibt den Bestrebungen einer
kollektiven Werbung innerhalb des Verbandes seit eini-
ger Zeit einen zusétzlichen Auftrieb. «L’Union fait la
force», besonders dann, wenn es sich um mittlere bis klei-
nere Betriebe handelt, deren Zahl in der Wirkerei- und
Strickerei-Industrie weitaus iiberwiegt.

Lohnt es sich flir ein Unternehmen nicht, eigens fiir
seine Artikel eine gezielte Werbung zu planen, sei es liber
den Weg von Zeitungsinseraten in der Fach- und Publi-
kumspresse oder in Form einer individuellen Beteiligung
an Messen und Ausstellungen, so wird es sich gerne einer
kollektiven Werbung anschlieBen. Mit dem «Tricot-Zen-
trum» an der Schweizer Mustermesse ist, unter dem Ver-
zicht auf eigene grofle Firmenstidnde mit betriebseigenem
Verkaufspersonal, eine Gemeinschaftsschau entstanden,
die sich mit einer gefilligen Konzeption vor allem an ein
Konsumentenpublikum richtet. In einzelnen Kojen auf-
geteilt, welche mit voller Marken- und Firmenbezeich-
nung ausgestattet sind, werden unter einer graphisch und
thematisch einheitlich gehaltenen Darstellung die Nou-

veautés von Verbandsmitgliedern ausgestellt, die dank
dieser neuzeitlichen Konzeption einer Kollektivschau zu
interessanten Konditionen die Mustermesse beschicken
konnen. Eine zentrale Auskunftsstelle wird von einer mit
dem Produktionsprogramm der einzelnen Aussteller be-
stens vertrauten Mitarbeiterin des Verbandes betreut und
ist durchaus in der Lage, der Fragestellung der Besucher,
die bewiesenermaBen in den letzten Jahren vermehrt aus
dem allgemeinen Publikum stammen, zu geniigen.

Eine fachlich gesteuerte Kollektivwerbung sollte auch
auf anderen Gebieten ihre Friichte zeitigen. So kann dar-
auf hingewiesen werden, dafl sich auBler der Interessen-
gemeinschaft «Tricot-Zentrum», im Rahmen des Wirke-
reivereins, zwei weitere Arbeitsgemeinschaften gebildet
haben. Im Bereich der Oberbekleidung haben sich nam-
hafte Firmen in der Interessengemeinschaft «Pro Tricot
Suisse» vor allem fiir gemeinsame Inseratenserien zusam-
mengetan, wihrend bekannte einheimische Strumpffabri-
ken seit nahezu vier Jahren eine wirkungsvolle Propa-
ganda zugunsten des guten Schweizer Strumpfes unter
der Kollektivbezeichnung «Pro Bas Suisse» fiihren. Ver-
kaufsfordernd hat sich die vermehrte Propagierung des
Strumpfes als Modeartikel ausgewirkt. Jede Saison wer-
den zwei neue Modefarben bestimmt, die eine anldBlich
einer internationalen Tagung, die zweite Ergadnzungsfarbe
in Zusammenarbeit mit den Abnehmergruppen. Diese
Modefarben werden in Pressecommuniqués propagiert,
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und der Detailhandel erhilt Stellplakate und einen «Weg-
weiser fiir den Modestrumpf», letzterer zuhanden der
Verkauferin, zugestellt.

Zur gezielten Werbung eines Verbandes z&hlt auch die
kontinuierliche Information der Presse sowohl auf modi-
schem als auch auf wirtschaftlichem Gebiet.

Modeschauen, die entweder eine bestimmte Sparte der
Industrie beriicksichtigen oder sich an ein besonderes
Publikum wenden, sind vor allem als Prestige-Aktionen
zu werten, die vom Niveau und der Leistungsfahigkeit
einer Industrie Zeugnis ablegen. Bei den Défilés, die sich
auf die Présentation von Artikeln unter einem gemeinsa-
men Nenner beschrinken, wie Modeschauen von Bade-
und Strandartikeln, von Ski- und Aprés-Skibekleidung,
von Kinderartikeln, ja auch von Strimpfen und Waésche,
wird vor allem an die sachliche Information der Fach-

und Modepresse sowie des Handels gedacht. GroBere An-
lasse, die sich an ein bestimmtes Publikum wie Teenager,
Sport- und Turnkreise, Klubmitglieder usw. wenden,
werden vorteilhaft mit Darbietungen, die die angespro-
nen Kreise interessieren, umrahmt.

Die Werbung fiir die Berufe und die Nachwuchsforde-
rung der Industrie sind fiir den Verband eine ebenso viel-
féltige wie dankbare Aufgabe. Sie richtet sich entweder
direkt durch die Lehrerschaft oder durch verschiedene
Werbetriager an die Jugendlichen und ermoglicht es im
weitesten Sinne, die Bemiihungen einer Wirtschafts-
branche zur Erlangung eines in jeder Beziehung zufrie-
denstellenden Nachwuchses zu unterstiitzen. Dies diirfte
fliir die Kontinuitdt und den Ausbau dieser beweglichen
und so vielfdltigen Industrie von besonders groBer Be-
deutung sein.

Werbung der Wollindustrie mit Qualitétszeichen
E. Nef

Die Erzeugnisse der vielseitigen Wollindustrie, die, sei
es unverdndert ab Fabrik, sei es in weiterverarbeitetem
Zustand, in den Detailverkauf gebracht werden, sind ins-
besondere

Handstrickgarne

Wollgewebe am Meter
und daraus verfertigte Konfektion

Kopftiicher, Schirpen usw.
Decken fiir Reise und Haushalt
Teppiche

Die von einigen Firmen der Wollindustrie hergestellten
Filzwaren sind, abgesehen von Filzstoffen, vor allem fiir
technische Zwecke bestimmt und gelangen deshalb nur
zum geringen Teil tiber den Ladentisch in den Verkauf.

Werbeaktionen fiir anonyme Artikel machen sich nicht
bezahlt; eine Werbung muBl gezielt sein, um Erfolg zu
bringen. Aus dieser Erkenntnis hat der Verein schweiz.
Wollindustrieller, der Dachverband der verschiedenen
Branchenverbinde der wollverarbeitenden Fabrikations-
zweige, und dem auch die Firmen des Rohwollhandels
angeschlossen sind, schon vor mehreren Jahren das heute
bereits gut eingeflihrte Schafsignet geschaffen und ge-
setzlich schiitzen lassen, um alle in Betracht fallenden
Wollerzeugnisse seiner Mitglieder mit diesem Zeichen
versehen zu konnen. Dieses Signet, das bereits auch im
Exportgeschéft eine gewisse Rolle spielt, ist in den letz-
ten Jahren zum Garantiezeichen fiir qualitativ gute Tex-
tilien aus reiner Schurwolle ausgebaut worden. Das Zei-
chen zeigt gleichzeitig auch die schweizerische Herkunft
der damit versehenen Wolltextilien an.

Die kollektiven Propagandaaktionen der einzelnen
Zweige der Wollindustrie, an denen teilweise auch der
Rohwollhandel und das International Wool Secretariat
beteiligt sind, ergénzen sich gegenseitig dadurch, da3 sie
alle mit dem gleichen Qualitdtszeichen durchgefiihrt wer-
den. Verschiedene Mitglieder des Wollindustriellen-Ver-

eins mit eigenen Marken kombinieren diese mit dem
Garantiezeichen der Wollindustrie; das gleiche tun viele
Abnehmerfirmen der Konfektionsindustrie und des Han-
dels. Aus all den verschiedenen, groBenteils koordinier-
ten Werbungen, die sich, mit Ausnahme der Monate Juli
und August, liber das ganze Jahr erstrecken, ergibt sich
eine auBlerordentlich groBe Gesamtwirkung.

Unter der im Textilgeschdft zunehmenden Uniibersicht-
lichkeit und Unsicherheit, hervorgerufen durch die vie-
len neuen Fasern, die zahllosen Mischartikel und Erzeug-
nisse mit Phantasienamen, leidet heute das Verkaufsper-
sonal ebenso sehr wie der Konsument, welcher wissen
mochte, was man ihm fiir sein Geld anbietet. Bei Artikeln
mit dem Qualitédtszeichen der Wollindustrie sind beide,
Verkdufer und Ké&ufer, sofort und immer im Kklaren: es
handelt sich um qualitativ gute Schweizer Textilien aus
reiner Schurwolle.

Zum Erfolg der kollektiven Propagandabemiihungen
der Wollindustrie, ergénzt durch firmenindividuelle Pro-
pagandaaktionen mit dem Qualitidtszeichen, haben fol-
gende Faktoren maBgebend beigetragen:

1. der Konsument weil bei den bezeichneten Wolltexti-
lien zum voraus, was er fiir sein Geld erhilt

2. die Werbung fiir solche Erzeugnisse ist eindeutig und
ehrlich

3. die Basis der verschiedenen Werbungen ist breit

4. die Werbungen erstrecken sich auf fast das ganze Jahr
und geraten dadurch nicht in Vergessenheit

Das Qualitdtszeichen der Wollindustrie ist bei Klei-
dungsstiicken, Decken und Teppichen mittels Einn&heti-
ketten fest angebracht, bei Handstrickgarnen auf den
Umbéndern der Knduel und Strangen aufgedruckt. Ab
1963 diirften auf diese Weise jahrlich etwa 15—20 Millio-
nen Etiketten mit dem Qualité@tsgarantiezeichen neu in
Umlauf kommen. Da die Einndhetiketten nicht weggewor-
fen werden, wie beispielsweise die Umbédnder bei den
Handstrickgarnen, steigt die im Umlauf befindliche Zahl
der Etiketten mit dem Qualitédtszeichen auch aus diesem
Grunde von Jahr zu Jahr. Die Etiketten sind also selbst
ein Bestandteil der Werbung.

Die kollektiven und firmenindividuellen Werbungen
mit dem Qualitdtszeichen der Wollindustrie setzen sich
im wesentlichen zusammen aus Inseraten — vornehmlich
vierfarbigen — in illustrierten Zeitschriften, aus Plaka-
ten, aus Strickheften und Strickanleitungen in Flugblatt-
form, aus Ausstellungen an schweizerischen und auslidn-
dischen Messen — im Jahre 1964 insbesondere auch in
der Expo. Der Aufwand der einzelnen Firma ist dabei
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relativ gering; es kOnnen Firmen an einer groBen Wer-
bung teilhaben, die allein aus eigener Kraft keine wirk-
same Werbung zustande brichten.

Der Schreiber dieser Zeilen hat schon vor Jahren den
Vorschlag gemacht, die verschiedenen Textilwerbungen
soweit als mdéglich zu koordinieren. Die wichtigste Vor-
aussetzung dazu ist zurzeit allerdings noch nicht erfiillt:
die Kennzeichnung aller Textilien nach ihrer Material-
zusammensetzung, wie die’ Wollindustrie sie anstrebt.
Propagandaaktionen fiir anonyme Textilien sind sinnlos
verschleudertes Geld. Erst wenn wir die Textilkennzeich-
nung haben, wird man an eine teilweise koordinierte Tex-
tilwerbung schreiten kdonnen, wenn diese erfolgreich sein
soll. Fiir Werbungen im Textilsektor, die leider in vielen
Fédllen dem Konsumenten wenig oder gar nichts Brauch-
bares aussagen, wird heute schon viel Geld ausgegeben.
Man konnte mit weniger Geld Besseres machen, doch
miilte man dann vorerst einmal aufhéren, mit den Kon-
sumenten, die jdhrlich immerhin etwa 2 Milliarden Fran-
ken flir Textilien verausgaben, blinde Kuh zu spielen.
Eine gute Textilwerbung mulB mit niitzlichen Verbrau-
cherinformationen gepaart sein. Wer das noch nicht ein-
zusehen vermag, wiirde das fiir Werbezwecke eriibrigte
Geld besser gemeinniitzigen Institutionen zur Verfiigung
stellen oder einem andern edlen Zweck zufiihren.

Die Wollindustrie hat mit ihrer im Februar 1963 in
deutscher, franzosischer und italienischer Sprache her-
ausgegebenen Broschiire «Wollenes 146t sich leicht pfle-
gen» einen weiteren Beitrag an die Aufkldrung der End-
verbraucher im Textilsektor geleistet. Diese vom Schweiz.
Institut fiir Hauswirtschaft begutachtete und empfohlene
Broschiire, die unter anderem eine neuzeitliche Flecken-
entfernungstabelle sowie eine gedringte Uebersicht tiber
die wichtigeren Textilfasern enth&lt, wird den privaten
Konsumenten in vielen Textilgeschidften gratis verab-
reicht.

Der Wollindustriellen-Verein wird ab Herbst 1963 er-
neut die vierfarbig illustrierte Zeitschrift «Lainages Suis-
ses» herausgegeben, und zwar in deutscher, franzdsischer
und englischer Sprache, da sie vor allem im Ausland zum
Einsatz kommen soll. Die vom Vereinssekretariat redi-

gierte Schrift wendet sich an die direkten Abnehmer der
Industrie. Nach bewidhrter Uebung wird sie kollektiv
herausgegeben, mit Textbeitrdgen iiber die ganze Sparte,
jedoch mit firmenindividuellen Inseraten.

Mit der Werbung ist es dhnlich wie mit der Rationali-
sierung der Betriebe. Es gibt teure Investitionen, um die
man einfach nicht herumkommt; in der Werbung sind
dies die Inserate, Plakate, Ausstellungen usw. Es gibt da-
neben aber auch Moglichkeiten, die keinen besonderen
finanziellen jedoch einen erheblichen geistigen Aufwand
erheischen, die sog. investitionslosen Rationalisierungen;
in der Werbung ist eine dieser Moglichkeiten der Presse-
dienst. Im Wollsektor wird den Beziehungen zur Presse
groBe Aufmerksamkeit geschenkt. Bei der Publizitdt im
redaktionellen Teil der Presse handelt es sich um eine
Vertrauenswerbung in der Oeffentlichkeit, welcher eine
iiberaus hohe Bedeutung zukommdt.

Zusammenfassend ist zu sagen, da3 den Wirtschaftsver-
banden der Textilindustrie auf dem Gebiete der Werbung
eine schéne Aufgabe gestellt ist. Der Schreibende ist da-
bei fiir die fdderalistische Losung: jede Sparte soll, wie
die Wollindustrie es intern macht, ihre Eigenstidndigkeit
wahrend, in erster Linie fiir die eigenen Produkte wer-
ben. Das schlieBt aber nicht aus, daB gleichzeitig fiir die
Gesamtheit geworben wird, beispielsweise durch den Ein-
bau gemeinsamer Textilslogans. Wichtig erscheint uns da-
bei, daB die privaten Textilkonsumenten, von denen man
schliellich erhohte Umsétze erwartet, nicht mehr als
«quantité négligeable» behandelt, sondern als die begehr-
ten Kunden, die sie in Tat und Wahrheit sind. Der Dienst
am Kunden wird im Textilsektor aber noch nicht tiberall
groB3 geschrieben, sonst wiirde man sich endlich geistig
etwas umstellen und sich dazu bequemen, den Letztver-
brauchern unaufgefordert und schon vor einem allfdlligen
Kauf alle notigen Informationen tiiber die angebotenen
Textilien zu erteilen.

Es ist zu hoffen, daB3 viele Textiler diese Reifepriifung
bald bestehen werden. Die Textilwerbung wird dann
rasch so gut und so wirkungsvoll werden, wie sie es heute
schon sein konnte.

Textilien an der Schweizer Mustermesse

Création 1963

In einer monddnen Weltstadt-Atmosphére, in der sich
selbst die nach dem dernier cri gekleidete elegante Pari-
serin wie zu Hause fiihlen mii3te, prangen dieses Jahr
die Schweizer Stoff-Nouveautés in der traditionellen und
im Gesamtbild der Messe unentbehrlich gewordenen Son-
derschau «Création». Der Basler Graphiker Donald Brun
hat sich bei der Gestaltung des Ausstellungsraumes ge-
schickt einer neuen Technik der photographischen Ver-
groBerung auf transparente Stoffe bedient; durch diese
Phototransparente schimmert diskretes Licht, das die
Silhouette einer weltbekannten Modemetropole vor das
Auge des Besuchers zaubert, aber nicht vom helleren
Spotlight ablenkt, in welchem sich die neuen Stoffe aufs
vorteilhafteste prédsentieren.

Einmal mehr arrangiert Theo Wagner diese Stoffschau,
und einmal mehr gelingt es ihm, der eine reiche Erfah-
rung mit sicherem Geschmack fiir eine ebenso effektvolle
wie dekorative Présentation verbindet, ausgezeichnet,
dieses Rendez-vous von Baumwolle, Wolle, Seide und St.-
Galler Stickerei gefillig zu gestalten. Auserlesen in Ma-

terial, Dessin, Struktur und Ausriistung werben diese
Stoffe durch das, was sie sind, am allerbesten fiir sich
selber und fiir jene, die sie produziert haben. Dem Messe-
besucher aber wird die Betrachtung dieser Stoffe zum
Erlebnis, und er ist verbliifft iiber den vielgestaltigen
Reichtum dieser Visitenkarte unserer Textil-Création.

Junge, frische, leuchtende Farben zeichnen die Seiden-
stoffe aus: scharfes Rosé, Gold, Azur, daneben Schwarz/
Weill in groBen und kleinen Musterungen. Die Dessinie-
rung tendiert ins Florale und ins Abstrakte, die Gewebe
haben vielfach leinen- oder shantungartigen Charakter,
und neben Bouclés und Jacquards ist auch Crépe en
vogne. Kriftige Pastelltone mit hellem Einschlag — Gelb,
Bleu, Orange, ein nicht zu dunkles Marine, blaustichiges
Rosé (Magnolia) und Rot, Grau und Grége — verleihen
den Wollgeweben Duft und Frische. Die schonen glatten
Kammgarngewebe, Shetlands, die mannigfachen Stoffe
mit Leinencharakter und die iibrigen, im allgemeinen
schweren, hochwertigen Qualitdten weisen viele Klein;
dessins, Pieds-de-poule und Abwandlungen davor, Karos
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