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Tagungen und Messen

Generalversammlung des Vereins
Schweizerischer Textilindustrieller (VSTI)
vom 27. April 1984

Dolder Grand Hotel, Ziirich

Wollsiegel - Marketing fiir einen Rohstoff

In den ersten Juni-Tagen des Jahres 1963 kiindigte der
damalige Managing-Director des Internationalen Woll-
Sekretariates, William J. Vines, vor der Internationalen
Woll-Konferenz in Palma de Mallorca die Schaffung
eines internationalen Gutezeichens fir Textilien aus
«Reiner Schurwolle» an. Dieses Zeichen, eine revolutio-
nédre und mehr angefeindete als positiv aufgenommene
Neuerung am Markt, war Bestandteil einer von dem Ge-
spann Sir William Gunn als Chairman und dem Mana-
ging-Director des IWS William J. Vines entwickelten
weltweiten Wollstrategie. Vines sagte damals, die Prei-
se der mit der Wolle konkurrierenden synthetischen Fa-
sern — sie lagen damals deutlich iber den Wollpreisen -
wirden auf Sicht kraftig zurlickgehen als Folge von Ka-
pazitdatsausbau, Massenproduktion und Preiskampf der
Hersteller untereinander. Dies wiirde mit Sicherheit
auch die Wollpreise herunterziehen, wenn es nicht ge-
ldnge, die Nachfrage nach Wolle so zu stimulieren, dass
ihr Preis auf einem kostendeckenden Niveau gehalten
werden kann. Anderenfalls wére ein Absinken der Woll-
erzeugung unvermeidlich. 1964 bewilligten die Wollpro-
duzenten Australiens, Neuseelands und Stidafrikas dem
IWS ein Jahresbudget, welches 6mal so hoch war wie
das 1960. Mit dieser alles bisher in den Schatten stellen-
den finanziellen Ausstattung konnte das IWS ein umfas-
sendes Programm starten, das sich erstreckt auf
Forschung, Produktentwicklung, technische Dienstlei-
stungen und Grosswerbungen. In generalstabsméssiger
Arbeit entwickelte das IWS Plane zur Einfiihrung des in-
ternationalen Wollsiegels, die schlagartig im Herbst
1964 in lItalien, Belgien, Deutschland, Frankreich,
Grossbritannien und den Niederlanden erfolgte.

Das Wollsiegel selbst wurde vom Italiener Francesco Sa-
roglia entworfen. Er war einer von 13 Designern, die ein-
geladen wurden, ein Symbol zu entwickeln. Das IWS
stellte sechs Kriterien auf, die dieses Symbol zu erfiillen
hatte. Saroglia missachtete alle Kriterien bis auf eines.
Trotzdem, sein Vorschlag war so iiberzeugend, dass
sein Wollsiegel von den insgesamt 86 Entwurfen ausge-
wihlt wurde.

Die Bahn war frei fiir die Karriere eines Giitezeichens,
das die Wolle vor so manchem Schaden bewahrte und
heute vom Markt nicht mehr wegzudenken ist.

Ende 1964 waren bereits 733 Hersteller lizenziert. 1965
wurde das Wollsiegel in weiteren 18 Léndern, darunter
auch in der Schweiz und in Osterreich, eingefiihrt. Die
Anzahl der Lizenznehmer erhéhte sich bis zum Ende des
Jahres auf 4000. Heute, 20 Jahre nach seiner Einfih-
rung, sind es (ber 15500 einzelne Firmen in (ber 60
Léndern, die das Wollsiegel verwenden kénnen. Darun-
ter sind Spinnereien, Weber, Strickwaren-Hersteller,
Teppich-Hersteller (getuftet, gewebt, geknlpft), Kon-
fektionére, Decken-Hersteller, Maébelstoff-Hersteller,

Grosshandler sowie Waschmaschinen-Hersteller und
Waschmittel-Hersteller. Zusammen verwenden sie mehr
als 28 Millionen Wollsiegel-Etiketten in jedem Monat.

Das Wollsiegel-Lizenzprogramm zahl heute sicherlich zu
einem der erfolgreichsten Lizenzierungs-Programme,
das je durchgefihrt wurden.

Wer finanziert das IWS?

Etwa 80% des Wollexports der gesamten Welt stammen
aus den Landern Australien, Neuseeland, Stdafrika und
Uruguay. Lander, die weit von den wichtigsten Verarbei-
tungs- und Verbraucher-Landern ihres Angebots ent-
fernt sind. Da Wolle Giber Auktionen versteigert wird, auf
denen Angebot und Nachfrage den Preis regeln, hatten
die Wollerzeuger keine Méglichkeit, Einfluss auf die Ab-
nehmer ihrer Produktion auszutiben. Sie haben sich da-
her ihre eigenen Organisationen geschaffen. In Austra-
lien, Neuseeland und Siidafrika sind es die sogenannten
Woll-Corporation, die als Woll-Kérperschaften 6ffentli-
chen Rechtes tatig sind, in Uruguay das Woll-Sekreta-
riat. Diese nationalen Gremien erhalten vom Schaffar-
mer einen gesetzlich festgelegten Prozentsatz von den
Roh-Erlésen des Wollverkaufs.

Der Grossteil der Abgaben geht in einen internationalen
Fonds und finanziert die Arbeit des Internationalen Woll-
Sekretariates. Der Anteil der einzelnen Lander richtet
sich nach dem proportionalen Wollaufkommen der
einzelnen Lander und den finanziellen Méglichkeiten der
Boards.

Das IWS ist eine Organisation die weder kauft noch ver-
kauft. Es ist vielmehr als Mittler zwischen Woll-Erzeu-
gern auf der einen Seite sowie lhnen, den Woll-Verarbei-
tern und -Verbrauchern, auf der anderen darum bemduht,
die Nachfrage nach Qualitdtsprodukten aus Reiner
Schurwolle zu erhalten und zu vergréssern. Ohne die Ta-
tigkeit des IWS, die dazu beitragt, der Wolle ihre Wettbe-
werbsfahigkeit und damit einen breiten Markt zu
sichern, waére sie langst zu einem Luxusartikel gewor-
den, den sich nur noch wenige leisten kénnten. Die Aus-
wahl an Textil-Rohstoffen wéare dann kleiner, die Preise
der verbliebenen Fasern wahrscheinlich hdher, ein Stick
echter Natur wére aus unserer Kleidung, aus unserem
Heim, verschwunden.

Zu dem Auftrag, die Nachfrage nach Schurwolle zu er-
halten und zu fordern, tritt fir das IWS noch ein zweites
Ziel: Moglichst kostendeckende und gewinnbringende
Wollpreise, damit fur die Schaffarmer der Anreiz erhal-
ten bleibt, die Zucht fortzusetzen.

Auch das wiederum kommt dem Verbraucher zugute.
Denn die Schafzucht kann sich nicht auf kurzfristige
Marktveranderungen einstellen.  Geschlachtet st
schnell bei sinkenden Wollpreisen. Bis zur Wiederauf-
zucht und Zurickfihrung der Wollproduktion auf den al-
ten Stand vergeht jedoch viel Zeit, in der die Wolle
knapp und teuer wére.

Es muss an dieser Stelle gesagt werden, dass die Schaf-
farmer in den letzten 10 Jahren betrachtliche Real-Ein-
kommensverluste hinnehmen mussten, da die Wollpreis-
entwicklung nicht Schritt hielt mit der Inflation der
Kosten in der Landwirtschaft.

Das Wollsiegel ist der Mercedes-Stern
der Textilindustrie

In der unibersichtlichen Vielfalt verwirrender Faserbe-
zeichnungen machte das Wollsiegel hochwertige Er-
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zeugnisse aus «Reiner Schurwolle» klar erkennbar fir
Verkaufer und Verbraucher. Umfragen von unabhéngi-
gen Marktforschungsinstituten in der Schweiz, in Oster-
reich und in Deutschland, haben ergeben, dass das Woll-
siegel Uber 90% der Verbraucher bekannt ist und damit
den gleichen Bekanntheitsgrad wie Mercedes oder Coca
Cola besitzt. Fir diese Verbraucher stellt es einen Wert
und ein Qualitdtssymbol dar. Das Wollsiegel geniesst bei
den Verbrauchern ein besonders hohes Vertrauen als
Sicherheitsgarantie flir absolut «Reine Schurwolle». Auf
diesem Hintergrund geniesst auch die Verbindung mit
Qualitat besondere Glaubwurdigkeit und wird vom Ver-
braucher wértlich genommen. Das Wollsiegel ist daher
fir den Verbraucher zu einem Orientierungsfaktor ge-
worden, der zur Kaufentscheidung helfend beitragt.
Aufgrund dieses Sachverhaltes erfilllt das Wollsiegel
hohe Prestige-Bedlirfnisse der Verbraucher, denn mit
Wollsiegel-Produkten kann man sich sehen lassen.

Das Wollsiegel ist gesichert
durch einen Lizenzvertrag

Hersteller von Wollsiegel-Produkten verpflichten sich in
einem Lizenzvertrag zur Einhaltung der international gul-
tigen Wollsiegel-Qualitdtsbestimmungen.

Diese Qualitatsvorschriften fir Wollsiegel-Produkte
wurden 1964 vom Woll-Sekretariat mit dem Wollsiegel
eingefihrt und gelten weltweit. Damit ist sichergestellt,
dass die Erzeugnisse unabhangig von ihrem Ursprungs-
land den gleichen Anforderungen gentigen. Das Wollsie-
gel ist heute in 120 Landern gesetzlich geschiitzt.

Das Combi-Wollsiegel

Das Combi-Wollsiegel wurde im Jahre 1971 eingefiihrt
und ist wie das Wollsiegel ein GlUtezeichen. Es garantiert
einen Schurwollanteil von mindestens 60% sowie die
Einhaltung der gleichen Qualitatsrichtlinien, die an das
Wollsiegel gestellt werden und streng und regelmassig
Uberwacht werden. Der wesentliche Unterschied zwi-
schen beiden Zeichen besteht darin, dass das Wollsiegel
fur «Reine Schurwolle» steht, das Combi-Wolisiegel hin-
gegen fir eine Mischung aus Schurwolle mit anderen
Fasern.

Zum Einsatzgebiet des Combi-Wollsiegels gehort kon-
fektionierte Damen- und Herren-Oberbekleidung sowie
Unterwésche und Strimpfe, ausgeschlossen sind Teppi-
che und Strickwaren.

Das Combi-Wollsiegel hat dem IWS die Maglichkeit ge-
geben, seinen Einfluss, d.h. vor allem durch Qualitatssi-
cherung und einer gewissen Promotion, auf dem Markt
fir wollreiche Mischungen geltend zu machen, der vor
Einflihrung des Combi-Wollsiegels von keiner Fasergrup-
pe betreut wurde.

IWS-Werbung

Natirlich lasst es die verfiigbare Zeit nicht zu, dass ich
hier alle IWS-Aktivitaten beleuchte. Deshalb méchte ich
mich auf einen der wichtigsten Teilbereiche unserer Ar-
beit, namlich die Werbung, beschrdnken. Ich werde ver-
suchen einige Fragen, die Sie sich vielleicht immer wie-
der stellen, zu beantworten und ich hoffe, dass ich dabei
auch gleichzeitig eine Reihe von Unklarheiten beseitigen
kann, die vielfach in bezug auf diese Werbung bestehen.

Fiir welche Produkte werben wir?

Von Verbanden und Einzelfirmen erhalten wir immer
wieder Anregungen und Wiinsche, wonach wir doch fur
dieses oder jenes Schurwollprodukt mehr tun sollen als
bisher. Aus der Sicht des betreffenden Verbandes oder
der betreffenden Firma sind solche Anregungen durch-
aus verstandig. Wirden wir all diesen Winschen und
Anregungen entsprechen, so wéare die Folge jedoch
zwangslaufig eine totale Zersplitterung unseres Etats
und unserer sonstigen Krafte, mit dem Ergebnis, dass
wir letzlich auf keinem Gebiet mehr spirbare Erfolge er-
warten koénnen. Die Etat-Mittel des IWS reichen nicht
aus, um in allen Produktbereichen eine starke Kampagne
machen zu kdnnen. Wir missen deshalb nur in bestimm-
ten, richtig ausgewahlten Produktbereichen tatig wer-
den. Bevor wir entscheiden, in welchen Produktberei-
chen wir tatig sein sollen, versuchen wir die Frage zu be-
antworten, wie weit der Wollverbrauch in diesem Markt
wohl zurickgehen konnte, wenn die Produkte Uber-
haupt nicht in unserer Werbung bertcksichtigt wirden.
Auf der anderen Seite priifen wir sehr genau, wie weit
der Wollverbrauch in bestimmten Produktbereichen ge-
steigert werden kann, wenn wir mit unserer Werbung in
diesem Bereich tatig werden. Ausgangspunkt fur unsere
Etat-Aufteilung ist deshalb der Anteil und die Mdglich-
keiten fir Schurwolle in bestimmten Bereichen und wir
entscheiden uns flr diejenigen, fir die wir die gréssten
Erfolgschancen setzen. Wir entwickeln eigene Promo-
tions-Programmme, die wir dort ansetzen, wo wir also
besonders gute Marktchancen uns versprechen. Fur die-
se Marktsegmente entwickeln wir Produkte, die in be-
zug auf Attraktivitdt, Mode, Qualitdt und Preis stimm-
men missen. Die Produktentwicklung beginnt meist
schon beim Garn und wird tber den Stoff bis zum Fertig-
teil weitergefuhrt.

Die Verteilung unserer Gelder auf die einzelnen Produkt-
gruppen erfolgt nicht nach spontanem Gutdiinken, son-
dern nach einem grindlich durchdachten Konzept. Wir
geben gerne zu, dass trotz aller unserer Uberlegungen,
Annahmen und Hypothesen, wie der Schurwollver-
brauch in den einzelnen Produktgruppen durch Werbung
beeinflusst werden kann, letzlich immer noch ein Gutteil
an Subjektivitat drinnen steckt. Wir bemihen uns aber
zumindestens nach einer sehr wohl durchdachten
Grundstrategie zu verfahren. Haben Sie also bitte Ver-
standnis daflir, dass wir nicht allen Winschen, die Sie
von lhrer Warte aus in dieser Beziehung haben, gerecht
werden konnen.

In welchen Medien werben?

Wir héren gelegentlich Vorwirfe, weil wir in dieser oder
jener Zeitschrift werben. Man fragt uns dann, ob es uns
nicht bekannt ist, dass diese unternehmerfeindlich, por-
nographisch oder aus anderen Griinden verwerflich sei
und legt uns nahe, solche Presseorgane durch Entzug
von Insertionsauftragen zu bekdampfen oder zuminde-
stens nicht zu unterstiitzen. Solchen Wiinschen kénn-
ten und wollen wir nicht entsprechen. Die Gelder, mit
denen wir in unserer Werbung arbeiten, sind uns von
den Wollerzeugern anvertraut mit dem alleinigen Ziel, sie
zum Zweck einer grosstmaoglichen Steigerung der Woll-
nachfrage einzusetzen. Wir verwalten diese Gelder also
treuhanderisch und flihlen uns nicht befugt, sie dazu zu
benutzen, unsere personlichen Anliegen auf wirt-
schaftspolitischen, weltanschaulichen oder sonstigen
Gebieten zu fordern. Einziges Kriterium fir die Vertei-
lung unserer Werbemittel auf die verschiedenen Medien
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ist deshalb die Frage, welche Medienkombination die
gréosstmogliche Wirkung zum geringstmoglichen Ko-
stenaufwand verspricht. Das einzige, was einem be-
stimmten Medium in der Schweiz, in Deutschland und in
Osterreich zu einem Anzeigenauftrag des IWS verhelfen
kann, ist eine glinstige Relation zwischen Reichweite
und Leserqualitdt in unserer Zielgruppe auf der einen
Seite und den Insertionspreisen auf der anderen Seite.
Die Anzahl der erreichten Werbekontakte in der Schweiz
ist durch den sogenannten overflow der Wollsiegel-Wer-
bung in den deutschen Medien, die hier in der Schweiz
verkauft und gelesen werden, um ca. 25% hdher als in
Deutschland.

Wie und mit welchen Zielen werben wir?

Die institutionelle Verbraucherwerbung, d.h. die vom
IWS voll bezahlte Werbung, hat folgende Aufgabe:

Flr unser Gutezeichen Wollsiegel und/oder in sehr gerin-
gem Masse fiir das Combi-Wollsiegel zu werben.

Das Wollsiegel bekannt zu machen und das Wissen um
seine Bedeutung zu vertiefen.

Fir die Faser Schurwolle zu werben (allgemeine Image-
Werbung).

Fir Wollsiegel- und Combi-Wollsiegel-Produkte zu wer-
ben.

Wollsiegel-Werbung

Da unsere Mittel nicht ausreichen, um 2 Marken - d.h.
das Wollsiegel und das Combi-Wollsiegel — gleichzeitig
stark zu machen, ist es IWS-Politik, die Promotionskraft
auf das Wollsiegel zu konzentrieren. Das Combi-Wollsie-
gel muss also meist von der Ausstrahlung der Wollsie-
gel-Werbung leben.

In der Produktwerbung werben wir dann fiir Combi-
Wollsiegel-Produkte, wenn Beimischungen Wollartikeln
neue Eigenschaften verleihen, wie z.B. bei Stretchho-
sen.

Wenn wir auch keine umfangreiche Combi-Wollsiegel-
Werbung betreiben, so sind wir sicherlich jedoch sehr in-
teressiert, dass in Frage kommende Mischungen mit
dem Combi-Wollsiegel etikettiert werden.

Eine Marke lebt von ihrer Bekanntheit. Die Werbewir-
kung der Guitezeichen Wollsiegel und Combi-Wollsiegel
wird umso stéarker, je mehr Leute sie kennen. Deshalb
wirkt ausserhalb der eigentlichen Verbraucherwerbung
auch jedes Wollsiegel-Etikett, jeder Wollsiegel-Aufsteller
im Schaufenster, jede Wollsiegel-Abbildung in Coop-An-
zeigen, verstarkend fir die Bekanntheit der Zeichen.
Das Wollsiegel ist ein Symbol, ein Zeichen. Verbraucher
mussen dieses Zeichen benennen koénnen. Damit sie
nach dem Wollsiegel fragen kdnnen. Deshalb muss nicht
nur das Symbol bekannt gemacht werden, sondern auch
sein Name: Wollsiegel. Es ist deshalb unser Bestreben,
dass jedes Wollsiegel-Etikett, wie auch jede Anzeige mit
dem Wollsiegel, das Wort Wollsiegel enthalt.

Je besser Verbraucher wissen, was das Wort Wollsiegel
bedeutet, desto mehr Vertrauen werden sie in die Garan-
tiefunktion dieses Zeichens setzen, umso mehr werden
sie sich beim Kauf auch von ihm leiten lassen. Wir sagen
also dem Verbraucher, dass das Wollsiegel «Reine
Schurwolle» garantiert und ausschliesst, dass Reisswol-
le verwendet wurde und dass Wollsiegel-Produkte stan-

dig und weltweit kontrolliert werden. Wir versuchen,
dem Verbraucher zu signalisieren, dass Wollsiegel — aus-
ser dass es «Reine Schurwolle» garantiert — verniinftige
Qualitdt und ordentliche Gebrauchseigenschaften be-
deutet, weil zusatzlich noch eine Reihe wichtiger Quali-
tats-Standards einzuhalten sind. So dass er im Endeffekt
die Empfindung bestatigt bekommt, dass Wollsiegel-
Produkte ihr Geld wert sind.

Werbung fiir Schurwolle

Im Generic-Teil unserer Werbung versuchen wir auch,
das allgemein vorhandene positive Woll-lmage zu be-
kraftigen. Weil uns diese Dinge so selbstverstandlich
sind, sprechen wir oft von den «7 Wundern der Wolle».
In Wirklichkeit sind es nicht nur 7, sondern noch einige
mehr. Sie bilden das Fundament, auf das sich die hervor-
ragende Wertschidtzung des Konsumenten fir unsere
Faser grindet. Wir tun also gut daran, das allgemeine
Woll-Image immer wieder aufzupolieren und damit star-
ker im Bewusstsein des Konsumenten zu verankern. Die
Hauptaussagen fiir Schurwolle in der IWS-Verbraucher-
werbung sind:

Naturlichkeit: Schurwolle lebt, ist der menschli-
chen Haut verwandt, von der Na-
tur zum Kleiden und zum Schutz
gedacht, (ber Jahrtausende er-
probt und ein unverfalschter Na-

tur-Rohstoff.

Ist hautfreundlich, nimmt % seines
Gewichtes an Feuchtigkeit auf,
hélt den Koérper trocken.
Hochwertiger Natur-Rohstoff, gute
Qualitat in Material und Verarbei-
tung, die lange hélt; bleibt lange
schon und behalt lange das gute
Aussehen.

Komfort:

Qualitat:

Ist ein wertvolles Material, ge-
pflegt und edel, vermittelt Presti-
ge, die Uberlegene Asthetik des
Echten, Eleganten.

Ist vielfaltig und erlaubt vielseitige
und interessante Warenbilder. In
Reiner Schurwolle sehen Sie ganz
einfach besser aus.

Reine Schurwolle ist ein bevorzug-
tes Material der Modeschopfer, der
Rohstoff, der den Designern den
grossten Spielraum lasst.

Vor Wind und Wetter, ist wasser
abweisend, schwer entflammbar
und deshalb sicher.
Umweltfreundlich: Ist reproduzierbar, schuatzt vor
Schadstoffen (Saure) oder Schwe-
feldioxyd.

Hilft dem Korper das Raumklima zu
regulieren, hilft bei Rheuma.
Etwas teurer, aber erschwinglich;
mehr Wert fir sein Geld, es lohnt
sich, daflir etwas mehr auszuge
ben.

Wertvoll:

Schonheit:

Macht Mode:

Schitzt:

Ist gesund:

Last but not least:
Preis/Leistungs-
verhaltnis:

Werbung fiir Wollsiegel-Produkte

Wenn wir die Werbung voll selbst bezahlen, werden Pro-
dukte gezeigt, die verdeutlichen sollen, dass es sich um
einzelne ausgewahlte Artikel aus einer grossen Anzahl
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dhnlicher, ebenso interessanter Wollsiegel-Artikel han-
delt. Die herausgestellten Artikel haben eine stellvertre-
tende Wirkung flr die anderen. Deshalb wirkt unsere
institutionelle Verbraucherwerbung gleichzeitig als Ba-
siswerbung fir alle Wollsiegel-Lizenznehmer, die &hnli-
che Produkte herstellen und nicht nur fiir den Hersteller
der abgebildeten Artikel. Wichtig ist, dass die Artikel im
Einzelhandel verfligbar sind und gekauft werden kénnen
und den Trend, den wir aufzeigen wollen, klar verdeutli-
chen.

Wir bevorzugen in der Auswahl der Artikel natiirlich Her-
steller aus der Schweiz, aus Osterreich und Deutsch-
land. Nur bei Artikeln, die nicht von der einheimischen
Industrie dieser Lander hergestellt werden, greifen wir
auf Ware aus anderen Landern zurlick.

Unsere Produktwerbung unterscheidet sich somit
grundsétzlich von der Produktwerbung der Bekleidungs-
industrie und des Einzelhandels. Die Werbebotschaft der
Textilanbieter heisst sehr drastisch verkirzt: «Diese
attraktive Kleidung kann man bei mir kaufen». Fir sehr
modische Hersteller mag es reichen, auf der einen Seite
supermodischen Stil hochgestochen abzubilden und nur
die Marke hinzuschreiben, auf Text sonst aber zu ver-
zichten. Diese vornehme Beschréankung taugt fir uns
nicht. Von wenigen Fallen abgesehen, kann man einem
Teil nicht ohne weiteres ansehen, ob es aus Wolle ist.
Schon gar nicht, welche Eigenschaften es hierdurch er-
hélt. Schliesslich unterscheiden sich ein kréaftiger Loden
und ein feiner Wollmousseline grundlegend. In der Regel
mussen wir deshalb zusétzlich zum Bild weitere Infor-
mationen geben. Headline, Slogan und Copy missen sa-
gen, welche Vorteile Schurwolle als Material zu den Ei-
genschaften des genannten Produktes beitrdgt. Unsere
Argumentation muss sich also vorwiegend mit solchen
Eigenschaften befassen, die von der Wolle herriihren.
Wir missen die wenigen Zeilen im Text, die wir zur Ver-
fligung haben, eher den Schurwoll-Argumenten widmen
als Dingen, die der Verbraucher ohnehin sieht. Ideal ist
es, wenn auch das Bild zeigt, welche besonderen von
der Schurwolle stammenden Vorteile das Teil bietet.

Wir denken immer daran, dass unsere institutionelle Ver-
braucherwerbung eine der wenigen Méglichkeiten ist,
Einzelhandelsverkdufer zu erreichen. Wenn wir ihnen
nicht die fachlichen Argumente liefern, laufen wir Ge-
fahr, dass sie, wie die Verbraucher, aufgrund des allge-
meinen Wollimages urteilen und argumentieren.

Die Argumentation Uber die Produkteeigenschaften,
V\(elche von der Schurwolle herfihren, ist unserer An-
sicht nach ungemein wichtig. Wenn wir dem Verbrau-
cher diese Information nicht geben, wer macht es dann
und woher soll er dann wissen, was er von Schurwolle
und dem Wollsiegel zu halten hat?

Wif wissen, dass Werbung - insbesondere Werbung, die
ein Image verandern soll — ein ausserordentlich langfri-
Stiges und kostspieliges Geschéft ist und nichts damit
géwonnen ist, sie stdndig zu dndern. Unsere Kampa-
gnen sind deshalb langerfristig angelegt; wir dandern sie
Nicht jede Saison, sondern bemiihen uns, ein Konzept
fir einige Saisons durchzuziehen.

Wollbewusstsein steigern

Sowohl die Produkt- als auch die Faserwerbung miissen
letzten Endes dazu fihren, die Wichtigkeiten zu erhé-
en, die das Material Schurwolle fiir den Verbraucher
habe_n, als Eigenschaft des Bekleidungsstiicks oder des
€ppichbodens oder des Teppichs, welche er kaufen

will. Der Verkaufer, der Einzelhandel, der Einkéaufer,
mussen spuren, dass «Reine Schurwolle» und Wollsie-
gel fir sie wichtige Verkaufsargumente sind. Dass sie
leichter, risikoloser und zu besseren Preisen unser Pro-
dukt gegeniliber den Konkurrenzprodukten verkaufen
konnen.

Zielgruppen

Nicht jeder Verbraucher will jedes Produkt kaufen. Sehr
teure Wollsiegel-Auslegeware kommt nur fir wenige
einkommensstarke Kauferschichten in Frage. Flr einen
Hongkong-Pullover fiir 19.50 Franken am Wodhltisch,
der auch von Firsorge-Empféangern gekauft werden
kann, gelten andere Massstabe.

Entsprechend gross ist fiir uns die Spannweite der Kon-
sumenten-Zielgruppe. Was wir in der Gutezeichenwer-
bung und in der Faserwerbung Ulber das Wollsiegel und
die Schurwolle zu sagen haben, richtet sich deshalb ei-
gentlich an alle Verbraucher. Es gibt keinen Grund, ir-
gendwelche Gruppen auszuschliessen. Allerdings be-
schranken wir uns aus Budgetgriinden auch hier auf die
eigentlichen Wollkaufer, also die Erwachsenen zwi-
schen 25 und 65 mit etwas hoherem Einkommen. Da
Frauen nicht nur fir sich selbst, sondern in den meisten
Fallen auch fur ihre mannlichen Familienmmitglieder
oder Partner das Einkaufen besorgen — auch wenn der
Mann mitgenommen wird, ist es oft nur zum Anprobie-
ren — sind fir uns Frauen doppelt so wichtig wie Man-
ner.

Bei der Produktwerbung sind die Zielgruppen jedoch viel
enger. Produkt, modische Auspréagung und Preis seg-
mentieren sehr scharf — Ubrigens nicht nur die Verbrau-
cher, vielmehr noch die Vertriebswege wie der Einzel-
handel und Herstellrouten durch die textile Pipeline.
Deshalb muss fiir jedes Programm die richtige Zielgrup-
pe ausgewahlt werden, ja oft noch innerhalb des Pro-
gramms eine Feinabstimmung erfolgen. Dicke Velours-
Teppichbéden ab 80.- Franken pro Quadratmeter sind
z.B. nur fur gehobene Einkommensklassen interessant
und zwar nur flr solche, die einen eher eleganten Ein-
richtungsstil pflegen. Die Anzeige muss dem in Waren-
auswahl, Photoauffassung, Argumentation, Textwahl
und Medium Rechnung tragen.

Dasselbe gilt fiir die Mode. Jede Zielgruppe hat ihre ei-
gene Mode. Es gibt keinen Verbraucher und keinen
Einzelhdndler und keinen Hersteller, der seine Ware fur
unmodisch halt. Wir konnen deshalb nicht zu elitar wer-
den. Letzten Endes ist es dem Wollfarmer egal, ob seine
Wolle in hochmodische Mantelhiillen oder in einfache
Mantel verarbeitet wird. Der Preis, den er erhélt, bleibt
der gleiche. Allerdings bemiihen wir uns, unsere Wer-
bung immer attraktiv zu halten - also eher in der modi-
schen Richtung angesiedelt zu sein. Schon allein des-
halb, weil jeder Verbraucher sich nach oben orientiert.
Oben heisst modischer und teurer als er in Wirklichkeit
kauft. Man muss in der Werbung auf die Zehn zielen, um
eine Acht zu treffen. Man spricht auch vom «Lokomotiv-
Effekt», den die attraktiveren Teile auf die weniger
attraktiven ausiiben. Wir missen also balancieren zwi-
schen modischer Attraktivitdt und dem, was unsere
Zielgruppe noch akzeptiert und versteht. «Uberkandi-
delt» darf unsere Werbung nicht sein.

Mit wem kooperieren wir in unserer Werbung?

Wir werden des 6fteren von Firmen oder auch Verban-
den darauf angesprochen, mit wem wir kooperieren
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oder warum in den Anzeigen vom IWS die und die Firma
berticksichtigt wurde und nicht eine andere. Natirlich
sind diese Fragen verstandlich. Wir verstehen auch,
dass jeder Hersteller sich bemUiht, dass seine Produkte
in der IWS-Werbung herausgestellt werden. Fir das IWS
gibt es in bezug auf die Frage, ob wir mit einem Partner
in der Werbung zusammenarbeiten, nur einen einzigen
Massstab: namlich den, ob er uns geeignet erscheint,
den Absatz von Wollerzeugnissen in besonderer Weise
voranzubringen. Bitte erinnern Sie sich in diesem Zu-
sammenhang noch einmal daran, dass wir unsere Geld-
mittel treuhdndisch fur die Wollerzeuger verwalten und
entsprechend einzusetzen haben. Auch die Nationalitat
eines Herstellers darf in dieser Beziehung fiir uns nur von
zweitrangiger Bedeutung sein. Natdrlich arbeiten wir so-
wohl in der Schweiz als auch in Osterreich oder in
Deutschland am liebsten mit der einheimischen Industrie
zusammen. Schon deshalb, weil der hdufigere und enge-
re personliche Kontakt mit der einheimischen Industrie
unsere Arbeit erleichtert. Zu den Firmen, die zwar in un-
ser Marketing-Konzept reinpassen, mit denen wir aber
trotzdem aus irgendwelchen Griinden in der Werbung
nicht zusammenarbeiten kénnen, will ich nur sagen,
dass ein Grossteil unserer Werbung vom IWS alleine fi-
nanziert wird, daher far die Marken frei ist. Wir helfen
somit auch denjenigen Herstellern, die ihrerseits man-
gels entsprechenden Werbe-Etats oder aus anderen
Griinden mit uns nicht kooperieren oder mit denen wir
selbst nicht kooperieren kénnen, weil auch unser Etat
natirlich nicht unbegrenzt ist.

N Peter M. Siretz
Leiter der Geschaftsstelle Osterreich/Schweiz,
Internationales Woll-Sekretariat

Generalversammlung des Verbandes
der Arbeitgeber der Textilindustrie (VATI)
vom 11. Mai 1984

Textilindustrie richtet sich auf lingere
Durststrecke ein

An der Generalversammlung des Verbandes der Arbeit-
geber der Textilindustrie (VATI) charakterisierte Prési-
dent Jakob Streiff (Aathal) das Textiljahr 1983 mit
«schlimmer als erhofft, aber besser als beflirchtet».
Durch Rationalisierung konnte der Personalbestand der
Branche von 36 800 auf 35500 reduziert werden. In der
Offentlichkeit und auch bei den Sozialpartnern wird heu-
te vermehrt anerkannt, dass angemessene Ertréage Vor-
aussetzung fur die Sicherung von Arbeitsplatzen sind.
Der Schweizer Textilarbeiter ist der bestbezahlte seiner
Sparte auf der ganzen Welt. Prioritat hat aber nicht die
Verteidigung dieser Spitzenstellung, sondern das Uber-
leben. Genau in der verkehrten Richtung laufen die Kiin-
digungsschutzinitiative ebenso wie der Gegenvorschlag
des Bundesrates. Der beste Kiindigungsschutz ist eine
gesunde, rationell arbeitende Wirtschaft. Wenn die
Schweizerische Textilindustrie international konkurrenz-
fahig bleiben will, miissen die jahrlichen Laufstunden der

aschinen vergréssert werden. Dies zwingt, neue For-

men des Schichtbetriebes zu studieren, was vermutlich
in absehbarer Zeit zu einem verlangerten Dreischichten-
betrieb oder gar einem Vierschichtenbetrieb fiihren
wird. Eine weitere Arbeitszeitverkiirzung wére dann an
sich moglich. Sie muss aber kostenneutral sein, das
heisst die kirzeren wochentlichen Arbeitszeiten dirfen
nicht mit Lohnausgleich eingeflihrt werden. Falsch ware
der Schluss, dass durch neue Schichtformen vermehrt
Arbeitsplatze geschaffen wirden. Im Gegenteil nimmt
tendenziell die Zahl der Arbeitsplatze ab, denn die Ein-
fihrung der neuen Schichtformen geht einher mit einer
aufs dussersten getriebenen Rationalisierung und Auto-
matisierung. In Zeiten der Arbeitslosigkeit mag diese
Rationalisierung schwer versténdlich sein. Sie ist aber
unbedingtes Erfordernis, um in der Textilindustrie tber-
haupt Arbeitspladtze zu erhalten.

Dr. Hans Rudin, Delegierter des VATI, zeigte, wie sich
gegeniber friheren Jahren die Schwerpunkte der Ver-
bandstatigkeit verschoben haben. Standen wéhrend der
Hochkonjunktur Fragen der Personalbeschaffung, der
Fremdarbeiter und der Expansion im Vordergrund, geht
es heute um Probleme der Arbeitszeit, der Schichtarbeit
und der Rationalisierungsanstrengungen. Man ist sich
dariber klar geworden, dass die schwierigen Zeiten
noch lange dauern werden, und dass es jetzt gilt, mit fe-
stem und konsequentem Willen die Wirtschaftlichkeit
und damit das Uberleben der Unternehmen zu sichern.
Die Einsicht, dass Lohnkostenerh6hungen eine der
Hauptursachen der stdndig wachsenden Arbeitslosig-
keit sind, hat sich leider noch zu wenig durchgesetzt.
Die Ende 1983 zugestandenen Lohnerhéhungen beweg-
ten sich im Rahmen von 1 bis 1,5%. Weil in verschiede-
nen Gesamtarbeitsvertragen gleichzeitig die Arbeitszeit
auf 43 Wochenstunden verkiirzt wurde, ergaben sich
insgesamt auf 1984 doch Lohnkostenerh6hungen von 4
bis 5%. Obschon der Spielraum flir Verbesserungen der
Arbeitsbedingungen immer enger geworden ist, haben
die Arbeitgeber nach wie vor den starken Willen, die Ar-
beitsbedingungen und die Beziehungen zu den Arbeit-
nehmern in Gesamtarbeitsvertrdgen partnerschaftlich
zu regeln. Neben der Erhéhung der direkten Lohnkosten
werden die Unternehmungen durch den ununterbroche-
nen Aufbau der Sozialversicherungen belastet. Im Hin-
blick auf das Obligatorium der Zweiten Séaule, welche
den Firmen neben Mehrkosten enorme organisatorische
und administrative Mehrarbeit bringt, hat der Verband
die Gemeinschaftliche Vorsorgestiftung ausgebaut, in
welche die Firmen ihre ganze Belegschaft einbringen
konnen. Um die Berufsausbildung den sich stédndig wan-
delnden Erfordernissen anzupassen, hat der Verband
grosse Anstrengungen zur Modernisierung und Um-
strukturierung der Lehrberufe unternommen. Die
Schweizerische Textilfachschule STF ist vom BIGA als
Technikerschule TS anerkannt worden. Mit dem Be-
schluss, am Interkantonalen Technikum Rapperswil (In-
genieurschule) ITR eine HTL-Ausbildung in Textiltechnik
zu schaffen, haben jahrelange Bemuhungen endlich zum
Erfolg gefiihrt.

Im Anschluss an den statutarischen Teil referierte Dr.
Gerhard Winterberger, Geschéaftsfihrendes Prasidial-
mitglied des Vororts, Uber Prioritdten der Wirtschaftspo-
litik.
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Feinzwirne

aus Baumwolle

und synthetischen Kurzfasern
fur hochste Anforderungen
fur Weberei und Wirkerei

Miiller & Steiner AG

Zwirnerei
8716 Schmerikon, Telefon 055/86 15 55, Telex 875713

Ihr zuverlassiger
Feinzwirnspezialist

Converta AG, 8872 Weesen

Telefon 058/43 16 89

- Chemiefaser Konverterziige
- Effektfaserbander

Struktur und Effektgarne

Nm 1.0-5.0 in 100% Baumwolle
Baumwolle/Wolle, Chemiefasermischungen,
rohweiss und gefarbt.

A@wm—ﬁ

K. HARTMANN| |
—\/%madd ST.GALLEN

Jacquard-Patronen und Karten
Telefon 085 5 14 33

An- und Verkauf von
Occasions-Textilmaschinen

Fabrikation von Webblattern

E. Gross, 9465 Salez, Telefon 085 75158
W

E.Frohlich AG CH-8874 Miihlehorn’

Selbstschmierende Lager

aus Sintereisen, Sinterbronze, Graphitbronze

Uber

500 Dimensionen
ab Lager Zirich
lieferbar

‘ Claridenstrasse 36  Postfach 8039 Ziirich  Tel. 01/2014151
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GH-8620 Lichtensteig

Telefon 074-73711
Telex 884 110

Ihren Anforderungen angepasste

Zwirnerei

Zitextil AG, 8857 Vorderthal
Telefon 055/69 11 44

NIEDERER

Ausriistungsteile fiir Vereitungsmaschinen

Spezialanfertigungen nach Zeichnung oder Muster

\ \ Webeblitter fiir Nadel- und herkémmliche Waschinen
A. Ammann CH-8162 Steinmaur/ZH Telefon 01 8531050
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Camp 84 - Lehrlingslager der Textil- und
Bekleidungsindustrie

Auch in diesem Herbst findet das beliebte Lehrlings-
Camp der Arbeitsgemeinschaft der Textil- und Beklei-
dungsindustrie fir Nachwuchsférderung und Bildungs-
wesen (ANB) im Sporthotel La Moubra in Montana statt.

Das Programm ist wiederum &usserst vielversprechend:
Vortrédge, Gruppenarbeiten und Diskussionen uber Ju-
gendprobleme, Staatspolitik, Aus- und Weiterbildung,
Berufsaussichten, Fitness, Umweltschutz usw.

Im sportlichen Bereich sind Ballspiele, Orientierungslauf,
Wanderung, Jazzballett, Schwimmen vorgesehen.

Das Camp dauert eine Woche und steht allen Lehrlingen
kaufméannischer und technischer Richtung aus der Tex-
til- und Bekleidungsindustrie offen. Es kann zwischen
folgenden Daten gewéhlt werden: 30.9.-6.10.84 oder
7.10.-13.10.84.

Nahere Auskiinfte und Anmeldeformulare sind beim Se-
kretariat fur das Camp 84, Maderstrasse 8, Postfach
1160, 5401 Baden, Telefon 056 2267 33 erhéltlich.
(Anmeldeschluss 30.6.1984).

Frithjahrstagung und Landesversammlung
der Internationalen Foderation

von Wirkerei- und Strickerei-Fachleuten
Landessektion Schweiz

Nachdem die Informatik in allen Bereichen der textilen
Fertigung Einzug hélt und dank leistungsfahiger Klein-
computer nun auch fur Mittel- und Kleinbetriebe wirt-
schaftlich interessant geworden ist, wahlte die IFWS
Sektion Schweiz fur ihre diesjahrige Friihjahrstagung am
5. Mai 1984 im Technorama, Winterthur das Thema:

«Einsatz der elektronischen Datenverarbeitung in der
Wirkerei und Strickerei».

Da bei der Anwendung der EDV in der Textil- und Beklei-
dungsindustrie die grosste Bedeutung dem auf die je-
weiligen Bedlrfnisse abgestimmten Software-Pro-
gramm zukommt, verpflichteten die Veranstalter als Re-
ferenten Dipl. Kaufm. Herbert Hoffmann von der Firma
Impuls GmbH mit Sitzen in Reutlingen und Krefeld/BRD.
Dieses auf Software flr die Wirkerei/Strickerei- und Be-
kleidungsindustrie spezialisierte Dienstleistungsunter-
nehmen entwickelte in Zusammenarbeit mit fihrenden
Bekleidungsherstellern das Diatex-2-Software-Paket auf
dem hierfiir besonders geeigneten Nixdorf-Computer-
System 8870. Anwender sind sowohl Firmen mit Eigen-
fertigung wie auch Handelsbetriebe (Manipulanten),
welche bei Lohnstrickern und Zwischenmeistern ferti-
gen lassen. Dabei kdnnen bis zu 9 Betriebe an das glei-
che Computer-System angeschlossen werden.

Der Referent erlauterte Diatex 2 in seinen vielfaltigen
Einsatzmadglichkeiten wie

- Stammdatenverwaltung

- Auftragsabwicklung

- Materialbedarfsermittiung

— Einkauf- und Bestelliberwachung

— Lagerbestandsfiihrung Roh- und Fertigwaren
— Fertigungsdisposition

— Produktionstiberwachung

— Versandabwicklung und Fakturierung

— Vertriebssteuerung

— Aussenlagerabwicklung

— Verkaufs- und Umsatzanalyse

— Lohn- und Gehaltsabrechnung.

Ziel ist die Entlastung von administrativen Routinearbei-

ten und Starkung der Konkurrenzfahigkeit dank

— Rationalisierung der Auftragserfassung und -anderung
sowie Materialbeschaffung, Optimierung von Ferti-
gung und Lagerbestéanden

— Zeit- und Kosteneinsparung durch Wegfall von Mehr-
facharbeit, da nur eine Dateneingabe fiir die verschie-
denen Dateien von der Auftragserfassung bis zu Ver-
sand und Fakturierung erforderlich ist

— bessere Kontrolle von Materialbestellung und -ein-
gang, Produktion, Auslieferungsterminen und Lager-
bestanden

— schnellere Information Uber Lieferanten, Vertreter,
Kunden, Artikel und Lieferstatus, offene Bestellungen
bei Lieferanten, Lagerbestidnde sowie Deckungsbei-
trége

— Vorhandensein von Unterlagen zur Entscheidungsfin-
dung

— Verkaufsanalysen

Fir die verschiedenen Wirkerei/Strickerei- und Beklei-
dungsbetriebe lassen sich kostenglinstige individuelle
Programme aus bestehenden Software-Modulen zusam-
menstellen, welche die vielfaltigen Produktionsprogram-
me in bezug auf Artikel, Modelle, Gréssen, Farben, Kom-
binationen usw. berlcksichtigen. Der Anwender bené-
tigt hierfir keine EDV-Abteilung mit entsprechenden
Spezialisten; Datenein- und ausgabe erfolgen direkt an
den betreffenden Stellen des Betriebs auf der Ebene des
Sachbearbeiters. Letzterer steht Uber Tastatur, Bild-
schirm und Drucker in Kommunikation mit dem Compu-
ter und hat somit direkten Zugriff zu den Daten. Dabei
kénnen an verschiedenen Platzen gleichzeitig Daten ab-
gerufen und eingegeben werden. Die Dialogverarbei-
tung erlaubt die Ausfiihrung verschiedener Arbeiten und
Funktionen (Rechner, Bildschirm, Drucker) zum gleichen
Zeitpunkt.

Der Vortragende verstand es vorziglich, die Zuhorer in
klarer, konzentrierter Form Uber die Mdglichkeiten der
EDV in der Wirkerei/Strickerei- und Bekleidungsindustrie
zu orientieren. Dass dieses Thema ein grosses Echo
fand, bewies auch die rege Diskussion.

In Verbindung mit der Fachtagung hielt die Sektion
Schweiz der IFWS ihre Landesversammlung 1984 ab.
Unter der Leitung des Vorsitzenden F. Benz konnten die
Vereinsgeschéfte zligig abgewickelt und 6 neue Mitglie-
der aufgenommen werden. Der Vorgenannte informierte
ausfiihrlich Giber das Programm der Frihjahrstagung der
IFWS Sektion BR Deutschland vom 25. Mai 1984 in
Freiburg in Breisgau mit dem Thema «Garne fiir die Ma-
schenindustrie» sowie Uber den XXIX. Kongress der
IFWS im November dieses Jahres in New Delhi/Indien.

Dieser Kongress steht unter dem Motto «Zukunftige
Trends in der Maschenindustrie» und findet zusammen
mit einer Wirk- und Strickmaschinen- und Maschen
warenausstellung sowie einer Handelsmesse statt. Um
Interessenten eine glinstige Teilnahme an den genann-
ten Veranstaltungen zu bieten, organisiert die Sektion
Schweiz in Zusammenarbeit mit dem Reisebiro Kuon
AG, Ziirich eine preisgiinstige Gruppenreise vom 11. bis



mittex 6/84

241

18. November 1984 mit Abflug ab Zirich oder Genf.
Diese schliesst zu einem Preis von rund sFr. 2500.- den
Flug, Transfer sowie Unterkunft mit Frihstiick in I.-
Klass-Hotel ein. Die Teilnahme an der Gruppenreise ist
nicht an den Kongressbesuch gebunden und steht -
ebenso wie ein anschliessendes fakultatives Programm
- auch Nichtmitgliedern offen.

Den Abschluss der Tagung bildete eine Information tiber
Entstehung und Konzeption des neuartigen technischen
Museums «Technorama» mit einem Rundgang. Beson-
derem Interesse begegneten dabei der grosszigig konzi-
pierte Sektor «Textil- und Bekleidungsfertigung» sowie
die Ausstellungen «Informatik» und «150 Jahre Gebr.
Sulzer».

Die tber 40 Teilnehmer — darunter auch eine gréssere
Delegation aus dem benachbarten Vorarlberg — wurden
fir den Verzicht auf den freien Samstag durch die aktu-
elle Information und Weiterbildung an dieser Friihjahrs-
tagung reichlich entschadigt.

Fritz Benz
CH-9630 Wattwil

Geschaftsberichte

Erfolgreiches Unternehmenskonzept
der Seidenstoffweberei Gessner AG

Die Gessner AG, Wadenswil, eine der letzten traditions-
reichen Seidenstoffwebereien der Schweiz, betreibt
drei Fabrikationssparten: modische Kleiderstoffe, Kra-
wattenstoffe und Dekorationsstoffe. Uber 95% der
hochwertigen Gessner-Stoffe gehen an fiihrende Han-
delshauser in der ganzen Welt, und zwar vornehmlich in
den Vereinigten Staaten, in Deutschland und Italien.

An der 75. ordentlichen Generalversammlung des Un-
ternehmens konnte der Verwaltungsratsprasident, Dr.
Heinz Kundert, den anwesenden Aktionaren (iber ein er-
folgreiches Geschaftsjahr berichten. Mit frankenmaéssig
_9% mehr Umsatz bei gleichbleibender Stoffproduktion
In Metern hat das Unternehmen 1983 die Wertschop-
fung stark erhéhen kénnen. Abschreibungen und Riick-
St_ellungen wurden in einem optimalen Rahmen getatigt.
Die lang- und kurzfristigen Verbindlichkeiten konnten
um rund Fr. 0,75 Mio. abgebaut werden. Fr. 0,25 Mio.
wurden der Personalfiirsorge zugewiesen.

Bis Mitte 1984 soll die Halfte der dlteren Webmaschinen
durch neue Hochleistungswebmaschinen im Wert von
Fr. 3 Mio. ersetzt werden.

Die Aktiondre beschlossen die Ausrichtung einer Divi-
dende in gleicher Hohe wie im Vorjahr und bestétigten
die bisherigen Verwaltungsrite in globo. Uber 90% des
Cash-flow verbleiben im Unternehmen.

E. Schubiger & Cie. AG, Uznach

An der kirzlich im Landgasthof Sternen, Benken, abge-
haltenen Generalversammlung konnten 60 Aktionére
der Firma E. Schubiger & Cie. AG, Uznach, trotz eines
nicht in allen Teilen befriedigenden Geschéaftsganges
1983 ein positives Ergebnis entgegennehmen. Sie
stimmten der Ausrichtung einer auf 6% reduzierten Divi-
dende einstimmig zu.

Gemaéss den Ausfiihrungen von Verwaltungsrats-Préasi-
dent Dr. iur. Alfred Schubiger und Direktor Hans S. Bi-
schof waren im Jubildumsjahr 1983 verschiedene Wi-
derwartigkeiten zu verkraften. Der Hagelschlag vom
1. August legte einen Teil der Jacquard-Webmaschinen
fir mehrere Monate lahm, so dass die Produktion von
Spezialartikeln stark beeintrdchtigt wurde. Im Sektor der
modischen Seidengewebe konnten die in den Olldandern
des arabischen Raumes erlittenen Einbussen, welche
durch die abgeschwachte Nachfrage von Seiten der
Schweizer und Vorarlberger Sticker noch kumuliert
wurde, mit den Lieferungen an die Konfektionsindu-
strien in Europa und Ubersee nicht véllig aufgefangen
werden.

Die Aussichten flir 1984 beurteilt die Geschaftsleitung
eher zurlickhaltend, doch flihrt sie das begonnene Inve-
stitionsprogramm flir 20 neue Saurer-Webmaschinen
des Typs S-400 im Fabrikbetrieb Kaltbrunn konsequent
weiter.

Das Vorhaben, den Linthhof in Uznach, welcher als ein-
stiger Familiensitz und ehemaliges Verwaltungsgebéaude
der Firma einer breiten Offentlichkeit bekannt ist, fur
Uber 3 Mio. Franken grindlich zu restaurieren, hiessen
die Aktiondre einhellig gut und sanktionierten ausser-
dem den Verkauf der Liegenschaften in der Letzi an die
Schulgemeinde Uznach far 1,05 Mio. Franken opposi-
tionslos.

Traditionsgemaéss pflegten die Aktiondre am anschlies-
senden Nachtessen die Geselligkeit und tauschten in-
nerhalb der Familie alte und neue Erinnerungen aus.

Firmennachrichten

Erfreuliche Perspektiven

Amerikanische Textilindustrie
bestellt 1500 Sulzer Riiti Webmaschinen

Erfreulich und gleichsam eine Bestatigung fur die an der
Internationalen Textilmaschinen-Ausstellung im Herbst
des vergangenen Jahres in Mailand splrbare Investi-
tionsbereitschaft der Textilindustrie ist der verstéarkte
Auftragseingang im 1. Quartal 1984, der deutlich Gber
dem Vorjahreswert liegt. Die markante Verbesserung
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