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reduziert wurde, stimmt weitgehend mit dem bisherigen
Artikelverzeichnis tiberein. Bei den Herrenkleidern wer-
den die Positionen Sportveston und Mantel in Einzel-
veston und Sportjacke sowie in Wintermantel und Regen-
mantel unterteilt. Bei den Damenkleidern wird die Posi-
tion Mantel neu in Wintermantel und Uebergangsmantel
und das Kleid in Ganzjahreskleid und Sommerkleid ge-
gliedert. Neu erfaBft wird auBlerdem die Gehhose und die
Skihose. Bei der Herren- und Damenwische wird ins-
kiinftig neben dem Nachthemd auch das Pyjama aufge-
nommen. Neu ist ferner bei der Damenwésche die Artikel-
gruppe Miederware, wiahrend das Taghemd nicht mehr
erfaBt wird. Damenkleiderstoffe und Strickwolle wie auch
Schuhe und Schuhreparaturen werden wie bisher in den
Index einbezogen. Die Indexziffer der Bekleidungspreise
wird weiterhin nach dem Verfahren der durchschnitt-
lichen Preisverdnderungen in Verbindung mit der Ketten-
methode errechnet, was die Moglichkeit bietet, den im
Laufe der Zeit eingetretenen Aenderungen im Warenange-
bot weitgehend Rechnung zu tragen. Die Preiserhebungen
fiir Bekleidung werden wie bisher vierteljdhrlich durch-
gefiihrt.

Die Einkaufspolitik offentlicher Unternehmungen
in der EFTA

Das EFTA-Abkommen enthédlt in seinem Artikel 14 Be-
stimmungen dariiber, welche Einkaufspolitik die 6ffent-
lichen Unternehmungen fiir Waren, die in andern EFTA-
Staaten produziert werden, zu befolgen haben. Im wesent-
lichen handelt es sich darum, daB die Bevorzugung der
einheimischen Industrien durch die 6ffentlichen Unter-

nehmungen beseitigt werden soll. Schon bisher waren die
Regierungen der EFTA-Lénder gehalten, in dieser Rich-
tung zu wirken. Vom Zeitpunkt der Verwirklichung d_er
Freihandelszone an, d.h. ab 1. Januar 1967, sollen die D}S'
kriminierungen der auslédndischen Firmen, soweit es sich
um Unternehmungen aus anderen EFTA-Léindern handglt'
vollstdndig beseitigt werden. Damit entsteht fiir die of-
fentlichen Auftréige aller EFTA-Staaten eine wesentliche
Wettbewerbserweiterung und kann zu bedeutenden Wett-
bewerbsverschiebungen fiihren. Auch die schweizerische
Bundesverwaltung wird sich an die EFTA-Vorschrift ha?-
ten und Waren, die von ausldndischen Firmen zu gﬁnSt}’
geren Bedingungen angeboten werden als von der einhel”
mischen Industrie, im Ausland kaufen. Dabei wird all?r’
dings sehr genau gepriift werden miissen, ob das ausldn-
dische Angebot tatsdchlich glinstiger sei, sowohl hinsicht-
lich Qualitit, des Preises, der Lieferfrist, der Nebenleistun”
gen, des Kundenservices usw. Neben diesen kommerzielle?
Aspekten ist auflerdem zu iiberpriifen, ob das ausléindisdje
Angebot unter den gleichen Verhiltnissen erfolgt wie fiir
die schweizerischen Konkurrenzen, sei es hinsichtlich der
AuftragsgroBe, der Belastung durch Umsatzsteuern ub
andere Abgaben oder anderseits hinsichtlich allfiailli'ger
Exportpréamien, die von einzelnen EFTA-Léndern gewh‘hf
werden. Auch muB dafiir gesorgt werden, daB sich '1e
tibrigen EFTA-Staaten ebenfalls loyal an die Vovschl’lf
halten, so daBl nicht eine einseitige Benachteiligung der
schweizerischen Industrie entsteht. SchlieBlich diirfen auc
kriegswirtschaftliche Ueberlegungen nicht auBer acht g€
lassen werden. Die Kapazitit der schweizerischen Industri
muf} erhalten und die Vorratshaltung fiir Zeiten geStfj"te
Zufuhren gesichert bleiben.

Industrielle Nachrichten

Marketing in der Textilwirtschaft
Dr. Jorg Miiller, Ziirich

Am 1. September 1966 fand in der Hochschule St. Gallen
eine oOffentliche Tagung «Marketing in der Textilwirt-
schaft» statt, die von {iber 400 Teilnehmern besucht wurde.
Diese rege Teilnahme zeigt, daB in der Textil- und Be-
kleidungsindustrie die Probleme des Marketing neben
denjenigen der Produktion zweifellos im Vordergrund
stehen. Die Tagung wurde von der Forschungsstelle fiir
den Handel am Institut fiir Betriebswirtschaft der Hoch-
schule St. Gallen und der Schweiz. Handelszeitung Ziirich
vortrefflich organisiert. Am Vormittag hielten folgende
Personlichkeiten die einleitenden Referate:

Prof. Dr. H. Weinhold, Direktor des Instituts fiir
Betriebswirtschaft an der Hochschule St. Gallen
«Konkretisierung eines kiinftigen Marketingkonzeptes
in der Textilwirtschaft»

Prof. Steuart H. Britt, Chicago

«Amerikanische Erfahrungen und Methoden»

R. K. Calvert, Assistant Marketing Manager
ICI Fibres Ltd., Harrogate, London
«Neue Verfahren und Rohstoffe verdndern den Markt»

Georges Cavelti
Direktor ABM Au Bon Marché, Ziirich
«Moglichkeiten und Bediirfnisse des Handels»

Dr. Rudolf Farner
Werbeagentur BSR/EAAA, Ziirich
«Die Stellung der Werbung im Marketing»

Bruno Aemissegger

Delegierter des Verwaltungsrates der

Schweiz. Decken- und Tuchfabriken AG, Pfungen
«Produktion und Marketing»

Marketing in der Textilwirtschaft mag insofern ein
Schlagwort sein, als sowohl die Textil-, die Bekleidungs-
industrie und der Handel schon bisher im Absatz ihrer

Produkte nie planlos vorgegangen sind. Gerade die scl}Wel'
zerische Textilindustrie war immer darauf angewies®’
ihre Spezialititen moglichst marktnah zu schaffen. *© -
Erfolge rithren denn auch daher, daB sie kommende Mod.?
trends oft schon zwei Jahre zum voraus intuitiv €’
Das moderne Marketing beruht auf wissenschafﬂlche
Methoden, welche die einzelnen MaBnahmen in Plan’ X
und Ausfiihrung einer Zielsetzung unterordnen und dul'en
Koordination und optimale Ausniitzung der gebote? -
Méglichkeiten einen moglichst groBen Erfolg sichern sOr‘
len. Eine solche Tagung kann gegebenermaBen keiné ' on
tigen Rezepte und Patentlosungen bieten, und dieJ"’mglen
Teilnehmer, welche mit dieser Erwartung nach St. Gal g
kamen, diirften leicht enttduscht gewesen sein. Anderen,
seits gehen von einer Zusammenkunft von maBgebefe_
den Leuten der Textilindustrie mit prominenten
renten immer Impulse aus, die fiir die Zukunft {6
weisend und erfolgversprechend sein konnen. Pate?
sungen sind schon darum nicht méglich, weil die
aus groBe Vielfalt der schweizerischen Textilbetri€
gleiches Vorgehen oder Marketing — um dieses S¢
wort zu gebrauchen — geradezu ausschliet. Was f‘frl die
einen vorteilhaft sein mag — nehmen wir zum Beisp!€ ter-
Sortimentsbeschrdnkung —, kann fiir ein anderes Un e
nehmen sogar zum Ruin fiihren. Es ist daher nac ziel
vor nétig, daB sich jedes Textilunternehmen sein® =
setzung selber steckt, fiir die es dann schluBendli® ot
der Wettbewerbswirtschaft finanziell die volle Ve
wortung tragen muB.

iiber”
pe €’
hlag”

)1}

el
Und nun zu den Referaten, die sich durchwegs ;‘{"gﬂen

nem hohen Niveau bewegten, wenn auch einzelrlf.a 1
im Sinne einer gewissen «déformation professlo"‘n nge
allzu viel Propaganda fiir ihre geschéftsbedingten
machten.
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" Prof. Dr. H. Weinhold hatte sich das ehrgeizige Ziel
Sesetzt, einiges iiber die Konkretisierung cines kiinftigen

arketingkonzeptes zu bringen. Wie er selber ausfiihrte,
Cwegte er sich damit auf einem hohen Seil. Sein Referat
enthielt zwar eine Fiille von wertvollen Anregungen und

edanken fiir das Marketing, wobei ihm aber das ge-
Steckte Ziel einer «Konkretisierung» gegebenermalen nicht
Testlos gelingen konnte. Interessant war, was er iiber die
s(’l‘timentsbere'migung ausfiihrte. In einem gewissen Ge-
E_ensatz zu seinen in fritheren Vortridgen geduflerten An-
Sichten rdumt er nunmehr ein, daB es zu einem Charak-
t‘fl‘iStikum einer konkreten Textil-Marketing-Konzeption
Sehore, daB die Sortimente fiir unser Land nicht auf
tinige wenige Standardtypen beschridnkt werden konnen,
Sondern dafB sie vielen etwas bieten miissen, obwohl die
Moderne betriebswirtschaftliche Literatur und Lehre ge-
r{’dEZu strotzt von Aufforderungen und Belehrungen tiiber

¢ Sortimentseinschrinkung. Im weitern ist es ein beson-

fres Anliegen von Prof. Weinhold, immer wieder zu

et°nen, dafl sich die schweizerische Textilwirtschaft ein

seres und ziigigeres Image geben sollte. Bei dieser

O'mel] sind Ankniipfungen an nationale Elemente eher
geféihrli.ch, weil im Ausland mit dem Ausdruck «Swiss»
m{}” allzu gerne die Vorstellung von Hirtenknaben, Kise,
bflhen, Alphorn, Chalets und schluiendlich von SpieB3-
rz;“'gtérn verbunden wird. Das letztere ist wohl das ge-
_hl‘lichste fur eine junge, lebensbetonte Mode. Es sollte
el gher etwas von der kommopolitischen Atmosphére der
Sty NhofstraBe in Ziirich oder unserer lebensfreudigen
q e:dt'e in der Westschweiz als Leitbild eingefangen wer-

eprof_ Steuart H. Britt gab in brillanten und humorvol-
Bn Atqul'ihrungen eine psychologische Erkldarung tiber den
°8riff «Kleid». Manch niichterner Textilunternehmer
iag gestaunt haben, was sich in den Vorstellungen und
allg nt(_frbewuBbsein des Mannes und noch mehzt der F.rau
Dles mit dem Begriff Kleid verbindet. Mit gewissen sim-
Man Erklirungen, z. B. die Frau kleide sich, um dem
ein:!me.Zu gefallen, kommt man nicht sehr weit, weil diese
Sty T eingehenden psychologischen Analyse oft keineswegs
Ndhalten, So ist in diesem Falle gerade das Gegenteil
Vg t die Frau gibt in bezug auf ihre Kleidung meistens
g mehr auf das Urteil ihrer Geschlechtsgenossinnen als
sch..daSJenige der Ménnerwelt. Der erfolgreiche Mode-
s Pler oder Textilfabrikant muB daher in seinen Analy-
Vors;nﬁglichst umfassend sein und neben den bewuBten
Vi EI'lungen die unbewuBten Stromungen und Triebe im
Ghlchtigen menschlichen Organismus beriicksichtigen.

seR' K. Calvert unterstrich in seinem Vortrag die wach-
geW:I Bedeutung der Kunstfasern, hinter denen sich ein
. Altiges Potential verbirgt. Dieses Wachstum ist be-
g det in der Zunahme der Weltbevilkerung von 2,2 %
brg ahr bei einer jihrlichen Zunahme des Faserver-
TN ¢hs pro Kopf von 1,3 %. Berechnungen ergeben, da'B
lorg ‘und 40 % der Textilien aus Kunstfasern und wei-
wac % aus Kunstseide bestehen werden. Eine mit dem
Derusktu_m des Verbrauchs steigende Baumwoll- und Woll-
%glie}tlon ist aus naturgegebenen Griinden nicht mehr
» weil die Schafzuoht damit nicht Schritt halten

iy
e und 16 Millionen Hektaren zusitzlich mit Baum-

Wo h
‘ieél flir den Mehrverbrauch bis 1975 angepflanzt wer-
Weizmuﬁten, was gleichviel ist wie die gegenwirtig mit
fapaq.. bebaute Ackerfliiche in der EWG und in der
dep ISchen Pririe zusammengenommen. Das Marketing
arbeitunstfasern ist gekennzeichnet durch die vielen Ver-
& zunllm 8sstufen, die das Produkt zu durchlaufen hat, bis
fabrik GroBhindler und Einzelhéndler kommt. Der Faser-
Konsllant muf} als das erste Glied in der Kette stindig die
Han rnentwicklung beobachten und im Kontakt mit dem
Yo, Stehen. Die neuen Fasern und die neuen Verfah-
B@t‘ri findern sowohl den Markt und dienen auch zur
fﬁren e]g‘_mg von neuen Ki#uferwiinschen. Nach dem Re-
liy ihnn Ist ein Markenname nur dann erfolgreich, wenn

eim Endverbraucher kriftig geworben wird. Er

Kritisch beobachtet — Kritisch kommentiert

Wird der Mensch mit dem Alter diimmer?

In einer grofien schweizerischen Monatszeitschrift duferte
sich Dr. Fred. Schmid, Dozent, uiber «Personlichkeit und
Intelligenz» wie folgt: «Mit zwanzig Jahren sind wir am
gescheitesten. Die Intelligenz eines Vierzigjdihrigen ent-
spricht noch etwa derjenigen eines Finfzehnjihrigen, die-
jenige eines Fiunfundsechzigjihrigen derjenigen eines
Zehnjihrigen. Diese Wachstums- und Zerfallkurve ist
gdnzlich dhnlich derjenigen, die wir fiir die korperliche
Tdtigkeit finden, und es liegt daher nahe, zu vermuten,
daf} sie in biologischen Gegebenheiten begriindet ist ...»
Da auch der Schreibende das zwanzigste Altersjahr weit
tiberschritten hat, erscheinen ihm die Zukunftsperspek-
tiven nun tatsichlich etwas diisterer als bisher. Immerhin
lift die Tatsache, dafy das Datum der betreffenden Zei-
tungsnummer zufdllig der 1. April ist, noch einige Hoff-
nungen offen.

Sollte es sich auch wm einen Scherz handeln, diese
Behauptungen enthalten dennoch eine treffende Wahr-
heit: Wer sichnachdem zwanzigsten Alters-
jahr — beruflich und menschlich —nichtununter-
brochen weiterbildet, der fillt bei der heutigen
rapiden Entwicklung auf allen Gebieten hoffnungslos zu-
riick. Ein Vierzigjihriger, der auf dem Stand von 1946
verharrt ist, hat vielleicht nicht einmal mehr das Wissens-
und Bildungsniveau eines heute Finfzehnjihrigen. Wir
leben in einer Zeit, in welcher nur derjenige vorwdrts
kommt (oder sich auf die Dauer behaupten kann), der sich
unverdrossen und systematisch weiterbildet. Man ldchelt
zwar manchmal iiber die Inflation von Kursen und Ta-
gungen, aber wer hier mitmacht, bleibt auf der Hohe und
schafft damit die Grundlage fiir die berufliche Befriedi-
gung und sein Vorwdrtskommen.

Darum ist es auch unbegreiflich, wenn sich heute ge-
wisse Leute weigern, an Kursen teilzunehmen, die am
Samstag stattfinden, weil das Wochenende nur dem pri-
vaten Vergniigen gewidmet sein diirfe. Mit einer solchen
Einstellung schneidet man sich ins eigene Fleisch. Man
gerdt in micht wieder aufzuholenden Riickstand gegeniiber
denjenigen, die auch in ihrer Freizeit moch etwas fiir die
berufliche Weiterbildung tun. Es ist iiberhaupt ein grofler
Fehler, Beruf und Freizeit so scharf zu trennen und den
Beruf als ein listiges Uebel und die Freizeit als das einzig
wahre Leben zu betrachten. Wer sich fiinf Tage lang als
Fronarbeiter vorkommt, ist micht zu beneiden, und wer
seinen Beruf liebt, hat ein viel erfiillteres Leben.

Um auf die Titelfrage zuriickzukommen, ob der Mensch
mit dem Alter diimmer werde: Wer nichts fiir seine Wei-
terbildung tut, wird tatsdchlich jedes Jahr ein wenig
diimmer! Spectator

hdlt es aber fiir unwahrscheinlich, daf Stoff- und Klei-
derfabrikanten geniigend groBe Werbeaufwendungen auf
sich nehmen koénnen, um ihre Marke durchzusetzen, was
auf schweizerische Verhiltnisse iibertragen in vielen F#l-
len nicht zutreffen diirfte. Daher erachtet der Vortragende
auch fiir die Werbung eine enge Partnerschaft zwischen
Faserhersteller und Fabrikant als erforderlich, ohne aber
in diesem Zusammenhang auf die gefdhrliche Abhingig-
keit (fiir den Fabrikanten!) einzugehen.

Als weiterer Referent untersuchte Georges Cavelti das
Marketing in der Textilwirtschaft vom Standpunkt des
Handels aus. Einleitend gab er zu verstehen, dal in den
Kollektionen seit den letzten 15 Jahren durchgehende
Aenderungen erfolgt sind, was auf die groBe technische
Entwicklung zuriickzufiihren ist. So ist eine Kollektion
in Unterwische aus dem Jahre 1950 heute vollkommen
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gegenstandslos geworden. Daneben hat auch das modische
Element an Bedeutung gewonnen. Modische Stromungen
setzen sich heute infolge von Film und Fernsehen rascher
durch. Die Verteilung hat sich ebenfalls verdndert. Neben
dem Warenhaus und dem Spezialgeschift sind die Super-
mirkte und Kleinpreisgeschifte gekommen. Fiir alle diese
Verteiler braucht es verschiedene Sortimente, wobei aber
langst nicht mehr jeder Lieferant alles produzieren kann
und soll. Was gewiinscht wird, ist eine Sortimentstiefe
und nicht -breite, wobei sich die verschiedenen Fabrikan-
ten moglichst ergédnzen sollten. Im Verkauf hat das Pflege-
zeichen rasch an Bedeutung gewonnen, was sowohl fiir
den Einkaufer, die Verkéduferin und die Konsumentin er-
freulich ist. AnschlieBend hebt der Vortragende die Be-
deutung einer guten Zusammenarbeit zwischen Fabrikant
und Handel hervor.

Einen besonderen GenuB3 boten die Ausfithrungen des
auch international angesehenen Werbefachmanns Dr. R.
Farner. Gleich am Anfang berichtigte er das Maérchen,
daB man mit einer guten Werbung ein schlechtes, markt-
unkonformes Produkt verkaufen konne. Marketing ist eine
planméflige Koordination zwischen Markt, Produktion,
Werbung und Verkauf.

In diesem Rahmen ist die Werbung der Multiplikator,
was aber bedingt, daB am Anfang nicht eine Null steht,
sonst ist das Resultat wiederum eine Null! Fiir den Erfolg
eines Produktes ist ausschlaggebend, was der Endver-
braucher, d. h. meistens die Hausfrau, dariiber denkt. Was
veranlaBt die Hausfrau, eher die Marke A als die Marke B
zu wéahlen? Es gibt dabei zwei Grundfaktoren, die den
Wert bestimmen, ndmlich den Grad, in dem das Produkt
gewlinscht wird (Wunsch) und den Preis. Der Wunsch ist
etwas sehr Komplexes und kann unterteilt werden in die
realen Eigenschaften, die das Produkt dem Verbraucher
bietet (W 1) und den EinfluB in bezug auf die Wiinschbar-
keit, der von der Werbung ausgeht (W 2). Die grundlegende
Formel hei3t darum:

W1+ W2

- = Bewertung
Preis

Der Absatz kann somit sowohl durch eine Senkung
der Preise wie durch eine Verbesserung der Produkte (W 1)
oder eine Erhohung der Werbung (W 2) gesteigert wer-
den. Das Manipulieren mit dem Preis bringt aber oft nur
sehr kurzfristige Erfolge, weil die Konkurrenz meistens
nachsteigen kann. Die Werbung hat nur dann Erfolg, wenn
sie im Rahmen einer gesamten Marketing-Konzeption er-
folgt. Das Marketing, wie es heute verstanden wird, ist
nicht nur eine neue Technik, sondern Ausdruck einer
modernen Einstellung des Unternehmers. Die einzelwirt-
schaftliche Téatigkeit wird ausgeweitet auf die Konsu-
menten und ihre differenzierten Bediirfnisse.

Als abschlieBender Redner sprach B. Aemissegger iiber
«Produktion und Marketing». Einleitend stellte er in ein-
driicklichen, mit Zahlen untermauerten Ausfiihrungen ei-
nige irrige, wenn auch weitverbreitete Meinungen tiber
die Textilindustrie richtig. Es ist leider immer wieder zu
konstatieren, daB es Kreise gibt, die nicht an die Zu-
kunft der Textilindustrie glauben. Sogar aus der Textil-
metropole St. Gallen sind schon solche Téne gekommen.
In temperamentvollen AeuBerungen setzte sich der Re-
ferent mit diesen falschen Propheten auseinander, wobei
ihm sehr gute Argumente zur Verfiigung standen. Wich-
tige Faktoren sind der Bevélkerungszuwachs, der wach-
senden Verbrauch schafft, die stidndig steigenden Ein-
kommen breiter Schichten und das Verlangen der Kon-
sumenten nach besserer Qualitédt, das gerade der schwei-
zerischen Textilindustrie ihre Chancen gibt.

Am Beispiel der Wollindustrie kann ersehen werden,
daB die Entwicklung in die Tiefe und nicht in die Breite
ging. Bei weniger Spindeln, Webmaschinen und Personal
hat sich die Produktion in den letzten 10 Jahren um 40 %
erhoht, wobei der Export eine Steigerung um 60 % er-

fuhr. Es 1468t sich fragen, ob somit eine Industrie, die sich
derart konjunkturgerecht verhalten hat, beim Person{il‘
abbau gleich behandelt werden soll wie andere expandie-
rende Wirtschaftszweige.

Die Textilindustrie muB3 mit dem modernen Marketing
Schritt halten, das eng mit der Produktion zusammen-
hidngt. Zum Absatz gehort ein genaues Studium der Markt-
gewohnheiten, und die Produktionsmittel miissen in de
Lage sein, dem Markt zu geniigen. Durch immer teurer®
Maschinen ist die Textilindustrie kapitalintensiv gewor”
den. Von der Produktion aus gesehen wire die Ausrich”
tung der Fabrikation auf einen einzigen bestimmten Ar-
tikel ideal, was aber ein Wunschtraum ist, der auch P¢
Stapelartikeln nicht zu verwirklichen ist. Noch kompli-
zierter liegen die Verhiltnisse bei modischen Artikeln, bé!
denen die Verhiltnisse noch viel schnellebiger und unbe-
rechenbarer geworden sind als frither. Es gilt, die Puls”
schlige des Marktes vorauszuahnen und wenn immé
moglich selbst einen gewissen EinfluB auf die Marktg®
wohnheiten und die Mode zu erhalten. Dies ist aber P¢
der heutigen Struktur der Textilindustrie kaum zu €~
reichen. Interessant waren die Ausfiihrungen® iiber d,‘e
Strukturwandlung der schweizerischen Textilindust'®
Betriebe, welche den Anschluf heute verpaBt haben, d}“f'
ten den Vorsprung der durchrationalisierten Betri€ 4
nicht mehr aufholen und sollten die Konsequenzen Ziehen.'
Die groBen Investitionskosten zwingen die Unternehmeh
die Anlagen optimal auszulasten und aufeinander asz'
stimmen. Es sollte daher zwei-, wenn moglich dreischl‘j‘h'
tig gearbeitet werden. Der Koordination der Produktio”
sollte eine Koordination der Verkaufssortimente fO'lgen'
wobei dem Konsumenten nach wie vor ein umfangfe‘che_
Sortiment angeboten werden muB. Ein gegenseitiger AV
tausch von Artikeln dringt sich geradezu auf. Auch “ﬂ
gemeinsamen Einkauf liegen gewisse EinsparurlgsmoiS
lichkeiten. Den gestiegenen Anforderungen des Verka“‘
muB3 mit den Methoden eines modernen Marketing
gegnet werden.

Fir die schweizerische Textilindustrie wird es daru”
gehen, eine richtige GroBenordnung fiir ihre Betriebe ” 3
finden, die es erlaubt, moderne Produktion und modern®
aufgeschlossenes Marketing in Einklang zu bringen
damit ein optimales Resultat zu erreichen.

. jon

Am Nachmittag der Tagung fand eine Panel-DlS’Q“ssiﬁ.

iiber das Thema «Welche Chancen hat unsere Textllwe .
schaft heute?» statt, an der folgende Teilnehmer sprac

Nationalrat Dr. Paul Eisenring, Ziirich
Dr. rer. pol. Heinz Fehlmann, d
Geschiftsleitung AG Fehlmann Séhne, Schoftlal

Hans J. Gassmann, rich
Inhaber der Firma Otto Jacques Gassmann AG, Zu

Dr. H. Néageli, Vorstandsmitglied der Schiesser Gmb”
Tricotfabriken, Radolfszell (D)

Dr. Marco De Nicolo, Redaktor der «Textil-ReV“e»'
St. Gallen

Victor Widmer, Verwaltungsratsprisident und
Direktor der Union AG, St. Gallen

ir
Die Diskussion war lebhaft und interessant, Obe’hl iise
die vielen anwesenden Kenner der textilen Verh am:i "
nichts Neues und Ungehortes geboten wurde. Dan s
Geschick des Verhandlungsleiters, Nationalrat Dr. P- Elaterl
ring, kamen auch Punkte zur Sprache, die in den R€ ey od
nur gestreift worden waren. Die Teilnehmer sind dur® dev
der Ansicht, daB sich der Anteil von rund 10 /% iger?
Schweizer fiir Textilien ausgibt, nicht wesentlich ste uch
1aBt. Durch Anstrengungen der einzelnen Sparte'.ll’_ urld
durch Gemeinschaftsaktionen der gesamten Textl rde”
Bekleidungsindustrie, kann aber einiges erreicht der
Vor allem muB durch gemeinsame Anstrengun&® pr0
Textilwirtschaft ein Absinken des Textilverbrat® iyr
Kopf der Bevélkerung vermieden werden. Die Auss e jst
dazu sind giinstig. Die Nachfrageelastizitdt der

.
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telativ groB; daneben entstehen laufend neue Bediirfnisse
er Konsumenten, man denke nur an die Freizeitbeklei-
ung. In bezug auf die Sortimente kam zum Ausdruck,
daB eine radikale Beschriankung vor allem im modischen
Sektor nicht moglich ist. Die Kollektion sollte ein be-
Stimmtes Gesicht haben und in die Tiefe gehen. Den Mar-
€n der Konfektiondre werden von den Sprechern dieser
Industrie gute Moglichkeiten eingerdumt, wéahrend die
landelsmarken und diejenigen der Faserhersteller einsei-
18 kritisch beleuchtet werden, was den gegebenen schwei-
Zfrischen Verhéltnissen keineswegs Rechnung trédgt. Be-
Urwortet wird eine enge Zusammenarbeit zwischen Han-
.91 und Fabrikation. Es konnte auch versucht werden, auf
die Modeschépfer, vor allem in Paris, vermehrt Einfluf zu
nehrnen, obwohl diesen Bestrebungen ziemlich groie Hin-
d?rnisse entgegenstehen. Der Fabrikant sollte besser keine
tgenen Verteilerorganisationen schaffen, da man nicht
lles selber machen kann. Die erfolgreichen Beispiele der
frrenkonfektion, welche in die andere Richtung gehen,
Verden als Ausnahme, welche die Regel bestitigen, be-
“eichnet, Am Schluff kam noch die Fremdarbeiterpolitik
r Behorden zur Sprache. Auch hier kam ein starker
Mmut {iber das schematische Vorgehen in Bern zum Aus-
tuck, das droht, der Textilindustrie die Lebensmoglich-

keiten stark zu beschneiden. «Tun wir gemeinsam etwas,
daBl wir selber iiber unseren Mut in Erstaunen geraten!»,
meinte ein temperamentvoller Diskussionsredner.

Am Abend fand auf dem Hohen Kasten das offizielle
Bankett statt, verbunden mit einer Modeschau des jun-
gen Modeschopfers Ted Lapidus aus Paris. Er dullerte sich
in einer Causerie iiber die Probleme der Mode und ent-
wickelte dabei eine ziemlich neue Konzeption. Seit iiber
3000 Jahren hat die Elite in all ihren geschichtlichen For-
men den Ton angegeben und die Masse beeinfluB3t. Heute
scheint das Gegenteil der Fall zu sein. Die Masse befiehlt
der Elite, was sie anzuziehen hat. Aus dieser Masse ist es
besonders die Jugend, die hervorsticht, so daB bald der
Sohn den Vater und die Tochter die Mutter bekleiden
wird. Eine Trennung zwischen Haute Couture und Indu-
strie ist nicht sinnvoll, im Gegenteil, eine enge Zusam-
menarbeit driangt sich auf. Da eine grofe Zahl von Frauen
berufstétig ist, wird sich die Mode noch mehr verdndern.
Der Modeschopfer muf3 diesen Trends stdndig nachgehen,
und zwar auf der StraBe, in der Métro usw. Seine klugen
Gedanken unterstrich Ted Lapidus mit seinen Modellen,
wobei mit seinen Mannequins die Einfachheit, die Jugend
und doch eine raffinierte Eleganz, gepaart mit dem Charme
de Paris, zum Ausdruck kamen.

Die Textilindustrie in Frankreich
B. Locher

In Frankreich stellt die Textilindustrie hinsichtlich ihrer
anahl an Beschiftigten sowie beziiglich ihrer geographi-
renen Lage einen bedeutenden Wirtschaftszweig dar, wih-
Inéid der Sektor Chemiefasern zu den groBen Absatz-
o rk_t‘fn der chemischen Industrie zéhlt. Die Produktions-
al Wicklung der franzdsischen Textilindustrie jedoch wird
SCh langsam und unregelmiBig bezeichnet. Sowohl ge-
eilchthche wie auch wirtschaftliche Faktoren haben daz.u
thEetragen’ daB die industrielle Struktur der franzosi-
®n Textilwirtschaft nicht auf der ganzen Linie mit den
eutemeH Errungenschaften Schritt zu halten vermpc.hte.
Betr-e Noch gibt es viele verstreute kleinere und mittlere
Wiy, dlebe_, deren Produktionskapazitit nicht voll gt.enutzt
genv;.,D{ese Fabriken sind aber im Hinblick auf die ge-
dav° art%gen Absatzmoglichkeiten zu grof3; ganz abgesghen
Fﬁllen gllt.deren maschinelle Ausriistung in den meisten
Zeit g als {iberholt. Diese Situation hat nun in der letzten
Sisch as Problem der Strukturerneuerung in der franzo-
0 Textilbranche in den Vordergrund riicken lassen.
reicile Ge§am’tanzah1 der Textilindustriebetriebe in Frank-
mg. Peliuft sich derzeit auf rund 6000. AuBerdem zihlt
Gewereute neben diesen Firmen eine groBere Anzahl an
ranchbe‘ und Handelsunternehmen, die in der Tex‘gll—
8o it € konzentriert sind. ZusammengefaBt ergeben sich
Schaft.rund 23 000 Firmen mit insgesamt etwa 470 000 Be-
S Orlgten — ausgenommen jene im Bekleidungswaren-
dieseX" d‘?r ?Hein rund 500 000 Beschaftigte aufweulst. ‘In
tlng | Hl'nsmht nimmt die Textilwirtschaft tastacphch
Wej eelf"tlv bedeutende Position ein, nachdem vergleichs-
Mg 7dle Maschinenindustrie des Landes im Jahre 1964
Stry Et44 000 Arbeitnehmer verzeichnete, die Chemieindu-
Songy /@ 381000 und die Automobilindustrie 307 000 Per-
tei,, Dl€ nachstehenden Angaben weisen auf die Ver-
dustrii S.er Beschiftigten in der franzésischen Textilin-
‘Nin,

Teypss :
xt‘lu’nternehmen nach der Anzahl an Beschiftigten

Anzahl der Anzahl der

Besc W Unternehmen Beschiftigten
hittigte 1bis 50 9041 55 731
50 bis 100 1038 107727
100 bis 500 324 100 757
500 bis 1000 74 49 960
1000 bis 2000 2 33116
{iber 2000 6 91 082

Was die Standorte der franzdsischen Textilindustrie be-
trifft, so befinden sich jene der Woll-, Baumwoll- und
Leinenindustrie zur Hauptsache in Nordfrankreich (Lille,
Roubaix, Tourcoing). Die Baumwollindustrie allerdings ist
vornehmlich in Ostfrankreich konzentriert, wéhrend die
Seiden- und die Kunstfaserindustrie hauptséichlich im Ge-
biete von Lyon etabliert sind. Diese Verteilung der Stand-
orte der Textilindustrie trdgt wesentlich zum wirtschaft-
lichen Gleichgewicht Frankreichs bei, zum Teil jedoch
auch zu einer einseitig ausgerichteten Wirtschaft, wie etwa
in den Vogesentédlern. Die Zersplitterung der Textilindu-
strie ist zwar nicht nur Frankreich eigen; in anderen
EWG-Léndern liegen dhnliche Verhéltnisse vor.

Die Struktur der Textilindustrie in Frankreich geht
auch aus der folgenden Tabelle hervor, deren Angaben
sich auf das Jahr 1964 beziehen, laut kiirzlicher Statistik
der Union des Industries Textiles.

Sektoren Anzahl der Industrie- Anzahl der
unternehmen Fabriken

Wollindustrie 1168 539
Baumwollindustrie 885 944
Seidenindustrie 1422 1021
Kunst- und Chemiefaserindustrie 11 23
Leinen-, Hanf- und Werg-

spinnereien 18 22
Juteindustrie 45 66
Textilfarbereien

und Appreturbetriebe 795 843
Wirkwarenindustrie 1135 1228
Sonstige Textilien 469 476
Leinenwebereien 125 131
Gesamtzahl der Industrie- Fabriken

unternehmen 6073 insgesamt 5293

Der Grad bzw. Mangel an Konzentration in der Textil-
industrie in Frankreich zeigt sich auch in den erzielten
Umsitzen. Die wenigen fithrenden Textilunternehmen in
der franzésischen Textilwirtschaft (Prouvost, Saint Freres,
Boussac, Gillet usw.) stehen im Vergleich zu den gréSten
Firmen in anderen Industriezweigen des Landes sowohl
hinsichtlich des Umsatzes als auch beziiglich der Beschif-
tigtenzahl weit zuriick. GeméfB einer unléngst durchge-
fithrten Klassifizierung der 500 groBten Unternehmen in



264

Mitteilungen uber Textilindustrie

Frankreich figurieren die zwei bedeutendsten Textilunter-
nehmen nach der Hohe ihres Eigenkapitals. am 81. und
99. Platz, nimlich die Firma Saint Fréres mit 160,8 Mio
Francs und die Firma La Lainiére de Roubaix mit 121,4 Mio
Francs. An der ersten Stelle der ersten 500 Unternehmen
steht das Chemieunternehmen Rhéne-Poulenc mit einem
Eigenkapital von 3,16 Milliarden Francs, widhrend die
Compagnie Francaise des Pétroles mit 2,07 Milliarden auf
dem FuBe folgt. Die Textil- und Lederindustrie zusam-
men ist innerhalb der 500 bedeutendsten Firmen nur mit
23 Unternehmen vertreten. Das Verhéltnis der Umsatz-
struktur in der franzosischen Textilindustrie ist in der
nachstehenden Tabelle dargestellt:

Umsatz der Textilbetriebe 1962

Anzahl der
Unternehmen Umsatz Umsatz insgesamt
5609 weniger als 10 Mio Francs 6722456 000 Francs
356 10 bis 100 Mio Francs 8212 463 000 Francs
12 100 bis 500 Mio Francs 2 389 871 000 Francs

Angaben: Finanzministerium — DGI

Was den Umsatz der drei groBten Textilfirmen im
Jahre 1964 betraf — bei Gegeniiberstellung mit den drei
groften Unternehmen des Landes —, wiesen diese fol-
gende Ergebnisse auf:

Umsatz 1964 in Mio Francs

Textil: ‘

La Lainiére de Roubaix 381
Saint Fréres 232
Peignage Amédee Prouvost 157
Vergleichsweise:

Rhone-Poulenc (Chemie) 5267
Compagnie Francaise des Pétroles (Oel) 4500
Saint Gobain (Chemie) 1018

Die groBten Textilfirmen nehmen jedoch auch innerhalb
der gesamten Textilindustrie des Landes keine kontrol-
lierende Position ein, nachdem es ihnen bisher nicht ge-
lungen ist, die zahlreichen Kleinbetriebe fiir ihre Produk-
tionspolitik zu gewinnen.

Der Chemiefasersektor

In Frankreich wird die Produktion von synthetischen
Fasern und Textilien, wie Nylon, Rayon usw., weitgehend
als ein Zweig der Textilindustrie betrachtet, widhrend an-
dere Lénder diese zur chemischen Industrie zdhlen. Aller-
dings sind es auch in Frankreich Gesellschaften der
Chemieindustrie, welche die Erzeugung von synthetischen
Fasern Kkontrollieren. Die franzosische Produktion wvon
Kunstfasern, die im Jahre 1938 erst 32900 Tonnen aus-
gemacht hatte, stieg bis 1950 auf 104 960 Tonnen (hievon
2760 Tonnen vollsynthetische Textilien) und erreichte im
Jahre 1964 das Niveau von 244 192 Tonnen (hievon 93 000
Tonnen vollsynthetische Produkte). Im Jahre 1965 trat ein
Riickgang auf 234 800 Tonnen ein; Vollsynthesefasern san-
ken um 6,4%. Wiahrend der Verbrauch an diesen neuen
Textilien im Jahre 1952 erst etwa 13 % des franzosischen
Gesamttextilverbrauchs betrug, bezifferte er sich 1964
bereits auf 24%. Die Franzosen wenden im Durchschnitt
rund 10 % ihres Einkommens im Jahr fiir Bekleidung auf;
ein noch hoherer Prozentsatz entfillt einzig auf Nahrungs-
mittel.

Am Gesamtumsatz der neueren Zweige der Chemie-
industrie, wie organische Chemie, petrochemische Deri-
vate usw., die sich in Frankreich in rascher Entwicklung
befinden, ist der Sektor Chemiefasern stark beteiligt. An-
gesichts der vielfiltigen Verflechtung innerhalb der Pro-
duktion eines groBen Chemiekonzerns, der fiir gewohnlich
neben Chemiefasern eine groBe Reihe anderer chemischer
Erzeugnisse herstellt, erweist es sich als schwierig, beziig-
lich Umsatz aus dem Textilsektor genaue Angaben zu

nennen. Die Gesellschaft Rhone-Poulenc etwa gibt der
Anteil ihres Chemiefaserzweiges am Gesamtumsatz df"‘
Gesellschaft mit rund 40% an. Dieser Konzern ist, Wi
schon frither dargestellt, nicht nur das fiithrende Unter-
nehmen in der franzosischen Chemiefaserindustrie, son
dern nimmt auch hinsichtlich der Hohe ihres Eigenkap!”
tals und der Anzahl an Beschiiftigten die Spitzenstelluné
ein. Der Konzern fiihrt auch mehrere Tochterunterneb
men (Rhodiaceta, Crylor, CTA u.a.m.) und kontrolliert
rund 90 % des einschligigen Marktes. Zwei Unternehmer
entziehen sich allerdings dieser Kontrolle, und zwar die
Courtaulds-France, Filiale des britischen Courtaulds-Kom
zerns, welche in Calais der Produktion von Chemietext”
lien obliegt, sowie die Firma Polyfibre, Filiale der amé
rikanischen Gesellschaft Firestone und der italienische”
Gesellschatt Chatillon, welche in Remiremont (Vogese?
eine Chemiefaserfabrik errichtet hat. Die Eigenversorgung
mit Chemiefasern ist nicht bloB als ein wichtiger Fakto’
innerhalb eines florierenden Industriezweiges zu werte”
sondern sie triagt auch wesentlich zur Einsparung, bz,w'
zum Erwerb von Devisen bei; im Jahre 1964 beispielsweis’
erreichte die Einsparung mit 2220 Mio Francs ein anseb?”
liches Niveau.

Ueberschiissige Produktionskapazitdt

Vergleicht man die Zuwachsrate der Produkion in der
franzdsischen Textilindustrie mit jener in anderen In “
striezweigen des Landes, so nimmt sich jene der Text”
branche bescheiden und unregelmiéfBig aus. Diese Ent
wicklung wird u.a. auf den Verlust von ExportmiiYkten
zurilickgefiihrt sowie auf die Tatsache, daB3 die Ausgab®
tiir Bekleidung bei steigendem Einkommen weniger st 1e
zunehmen als etwa jene fiir gewisse andere industri®”
Verbrauchsgiiter (Fernsehgerite, Kiihlschrinke, Automo_
bile usw.). Wiahrend der Durchschnittsaufwand einer 4
milie in Frankreich fiir Bekleidung im Jahre 1950 et‘”e
15% ihres damaligen niedrigen Einkommens ausxnacm"
waren es 1964 nur rund 12 %. Immerhin sind die Aui
gaben fiir Bekleidung, zumeist infolge Modetendenzee,'
groBen Schwankungen unterworfen, welche in den o
treffenden Branchen oft Krisen, verbunden mit starke”
Preisstiirzen, auslosen. Die anschlieBende Tabelle Vel:mlg
telt einen Ueberblick in Indexform iiber die Vertel™y
der Aufwendungen fiir Textilerzeugnisse in Frankré
in den letzten Jahren.

Ausgabenindex fir Textilprodukte (Bekleiduﬂg)
1959 1963

10
Wollindustrie 100 116 103
Baumwollindustrie 100 103 167
Seidenindustrie 100 154 9
Juteindustrie 100 98 19
Kunst- und Chemiefaserindustrie 100 175 163
Wirkwaren 100 154
il
Die Produktionsentwicklung der franzoésischen T;:fts’
industrie sowie vergleichsweise jene anderer Wirtsc
zweige veranschaulicht die weitere Tabelle.
Produktionsindices der letzten Jahre ,
19
1952 1959 900
Industrielle Produktion* 100 158 14
Textilindustrie 100 123 338
Chemieindustrie 100 239 199
Metallindustrie 100 165 23
Papierindustrie 100 196
* ausgenommen Bauwirtschaft
xtil'

Die UeberschuBkapazitdt in der franzosischen ?:Zurr‘
industrie ist auf diverse Faktoren zuriickzufiihren, di pno?
Teil ihren Ursprung in der Vergangenheit haber}'h {ibe*
um die Mitte des 19. Jahrhunderts hatte Frankreic? ¢
eine leistungsfihige Textilindustrie verfiigt und g
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usammen mit GrofBbritannien die Versorgung eines Grof3-
teils der europ#ischen Mirkte. Der Ende des 19. Jahrhun-
derts begonnene wirtschaftliche und technische Um-
Sthwung hat zu einer wesentlichen Schrumpfung der be-
deutenden AuBenmirkte der franzdsischen und britischen
Textilindustrie gefiihrt.

In den verflossenen zehn Jahren kam es auch zum Ver-
lust der Markte in Indochina und Afrika sowie zu einem
Weiteren Exportriickgang der Textilerzeugnisse infolge
der ansteigenden internationalen Konkurrenz. Mit dem
chwinden der AuBenmirkte ist aber niemals eine ent-
Sbrechende Reduktion der Produktionskapazitdt erfolgt.
Die Textilunternehmen haben sich lediglich darum be-
Miiht, neue Absatzmirkte zu erschlieBen, wobei sie oft

groBe Preiszugestdndnisse machten. Trotzdem ist der Ab-
satz nicht so ausreichend, daB die gesamte Produktions-
kapazitdat, vornehmlich der traditionellen Zweige, voll
ausgenutzt werden kann. Hievon werden am schlimmsten
die Seiden- und Leinenindustrie in Mitleidenschaft ge-
zogen, in welcher rund 25—30 % der Kapazitdt lahmgelegt
sind. Ueberdies konnen auch andere Produktionsmittel
nicht voll eingesetzt werden. Umfassend ergibt sich fol-
gendes Bild: bei normaler Konjunktur ist die Produktions-
kapazitdt in der Textilindustrie in Frankreich, je nach
Sektor, nur zu 40—60 % ausgelastet. Diese Tatsache erklirt
auch, weshalb die Gewinnmargen in der Textilwirtschaft
am niedrigsten sind — ein Umstand, der die franzdsische
Textilindustrie in der unmittelbaren Zukunft vor zahl-
reiche Probleme stellen wird.

Handelsnachrichten

Lagebericht der schweizerischen Seiden- und Rayonindustrie und des Handels

Der Geschéftsgang in der schweizerischen Seiden- und
‘}yonindustrie und im Handel hat sich im 2. Quartal 1966
lejcht abgeschwicht, darf aber, wieder mit Ausnahme der
Wirnerei, als zufriedenstellend bezeichnet werden. In
Vielen Betrieben wirken sich allerdings die behordlichen
aBnahmen im Personalsektor bei gleichzeitigen Nach-
Wuchssorgen #uBerst nachteilig aus.

In der Schappeindustrie war die Beschéftigung auch im
Bel'iChtsquartal befriedigend. Dem starken Konkurrenz-
I:bmpf und andauernden Preisdruck stand eine etwas

haftere Nachfrage nach Garnen aus den inléndischen

Plnnereien gegeniiber.

Die Chemiefaserindustrie verzeichnete einen Riickgang
®r Proquktion von Rayongarnen. Auch in Viskose-Kurz-
Asern lag sie unter der Vorperiode. Dagegen wurden die
pazititen in synthetischen Garnen ausgeniitzt. Im Ex-
ot war einerseits eine Abnahme der Ablieferungen in
ayol'megarnen, anderseits eine Zunahme der Ausfuhr
o0 kiinstlichen und synthetischen Kurzfasern festzustel-
- Die Nachfrage in Nylon war befriedigend.

Die unbefriedigende Beschiftigungslage in der Seiden-
zwirnerei hat sich im Berichtsquartal nicht wesentlich ver-
dndert. Bei der Ni#hseide, die einen relativ kleinen Teil
des Geschidftes ausmacht, konnte eine bescheidene Er-
hohung des Auftragsbestandes verzeichnet werden. Auch
haben sich die Exportergebnisse der Seidengarne wie der
Néhseide gegeniiber der Vorperiode etwas verbessert.

Die Seidenbandindustrie verzeichnete auch im Berichts-
quartal eine gute Beschéftigung. Im Vergleich zum 1. Quar-
tal 1966 sind die Ausfuhren leicht gestiegen. Dagegen
bereiten besonders diesem Industriezweig die behdrdlichen
MaBnahmen im Personalsektor groBe Schwierigkeiten.

In der Seidenstoffindustrie und im -groffhandel waren
die geleisteten Webstuhlstunden und die Gewebeproduk-
tion wieder etwas riickldufig. Obwohl auch der Auftrags-
bestand, besonders bei den Krawattenstoffen, zuriickging,
darf doch im allgemeinen fiir die nichste Zukunft noch
mit einem befriedigenden Geschiftsgang gerechnet wer-
den. Die Ausfuhrziffern lagen ebenfalls unter jenen des
Vorquartals, hielten sich indessen, trotz zunehmenden
Schwierigkeiten im Geschift nach dem EWG-Raum, auf
der Hohe der guten Vorjahresergebnisse.

Betriebswirtschaftliche Spalte

Aus der Praxis der Leistungsentlohnung in der Textilindustrie
A.L.

Jaﬁr f Grund des in vielen Zweigen der Textilindustrie seit
Qnﬁn bestehenden und immer schwieriger wer?enden
tine, TreNzkampfes ergibt sich fiir die Geschiftsfithrung
5 S_Textilbetriebes zwangslaufig die Notwendigkelt,:nach
Iy Blichkeiten Ausschau zu halten, die zu einer Verringe-
§ der Fertigungskosten beizutragen vermogen.
Lohl;:ls dieser Moglichkeiten liegt auf dem Gebiete der
g dOSten, nachdem diese auch heute noch oftm.als etwa
tingq €r Gesamtkosten ausmachen. Da jedoch eine Ver-
ky ru‘}g der Stundenverdienste nicht in Frage'kommgn
Sie, diese vielmehr oft von Jahr zu Jahr ansteigen, ergibt
eis:gl Ur der eine Weg, ndmlich auf irgendeine Art und
Tung ddle Arbeitsleistung zu erhdhen, um eine Yermmde-
o € Lohnkosten je Fertigungseinheit zu erzielen.
teily, anntlich 146t sich die Leistung in den einzelnen Ab-
betriege"! bzw. bei den einzelnen Titigkeiten eines Textl}—
Ansuh S auf verschiedenen Wegen erhéhen: durch die
beSt‘ Affung leistungsfihigerer Maschinen, die Einfiithrung
Sl 2 be‘: organisatorischer MaBnahmen (auf Grupd derer
d“roh'd.' ein reibungsloserer Fertigungsablauf ergibt) und
ach 1e Steigerung der menschlichen Arbeitsleistung. .
Stungg dem gerade auf dem Gebiete der persénlichen Lei-
“ntfaltung zum Teil noch gewisse Reserven voOr-

handen sind, ist es verstdndlich, wenn manche Geschéfts-
fithrung nach MaBnahmen Ausschau hilt, um diese Reser-
ven auf irgendeine Weise zu «mobilisieren».

Nachfolgend sei nun auf die in der Betriebspraxis mit
Erfolg beschrittenen Wege eingegangen, wobei zu bemerken
wiére, daBl es sich nicht etwa um irgendwelche «Einzel-
erscheinungen» handelt, sondern um MaBnahmen, wie sie
in einer Reihe erfolgreich gefithrter Textilunternehmen
ergriffen wurden.

In der Praxis des Betriebslebens hat es sich als zweck-
méBig erwiesen, das gesamte Gebiet der Leistungsentloh-
nung von zentraler Stelle aus bearbeiten zu lassen, sei es,
daBl man als sogenannte «Stabsabteilung» eine Refa-Abtei-
lung einrichtet oder eine Abteilung Leistung und Lohn.

Das, was seit 10 bis 15 Jahren zu den unabdingbaren
Gepflogenheiten groBer Textilbetriebe mit Belegschaften
zwischen 2000 und 5000 Personen gehorte, ndmlich die
Schaffung einer zentralen Stelle zur Bearbeitung des ge-
samten Leistungslohnwesens, setzt sich jetzt — fast auto-
matisch — auch im Klein- und Mittelbetrieb durch. So ist
bekannt, da} selbst Betriebe mit 100, 200 und 400 Betriebs-
angehorigen auf der Suche nach Fachleuten sind, denen
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