Zeitschrift: Textiles suisses - Intérieur
Herausgeber: Office Suisse d'Expansion Commerciale

Band: - (1990)

Heft: 1

Artikel: Firmenphilosophie "Kreativitat"
Autor: [s.n]

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-794351

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 08.02.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-794351
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

CREATION BAUMANN

FIRMENPHILOSOPHIE “KREATIVITAT”

Die Baumanns sind Textiler durch und durch, Textiler vom
Scheitel bis zur Sohle, jetzt schon in der dritten Generation
und Textiler in der Textilmetropole des Oberaargau, in
Langenthal. Und diese Verbundenheit mit dem Handwerk,
mit dem Stoff, ist jedem einzelnen Produkt aus dem Hause
Création Baumann anzumerken.

Die Entwicklungsgeschichte des
Hauses ist lang, und die Wege sind
verschlungen. Bis 1930 produzierte
Baumann vor allem Leintiicher und
Kiichenwdsche. Und obwohl der
Entwurf zum ersten Dekostoff be-
reits von 1935 stammt, gewoben
wurde er erst 20 Jahre spater. Die
Konzentration auf die Dekostoffe
erfolgte erst Mitte der fiinfziger Jah-
re; vorher wurde Grobtiill herge-
stellt und Kleiderleinen nach Siid-
amerika exportiert, wurden Stoffe
fiir Postsicke und Armeeplanen ge-
woben und das erste fertig verpack-
te Leintuch Marke «Goldfaden»
lanciert.

So wie den Baumanns — ein Cousin
des heutigen Inhabers Jorg Bau-
mann ist gleichenorts Inhaber der

Mobelstoffe Langenthal AG — das
Textile in die Wiege gelegt wird, so
kommen sie auch mit einem geho-
rigen Schuss Kreativitit und Mut
zum Risiko zur Welt. Sie sind keine
Zogerer, und sie sind auch keine
Traumer. Bei aller Verbundenheit
zur Kreation kommen die Geschaf-
te nicht zu kurz. 1988 erzielte Créa-
tion Baumann in der Schweiz einen
konsolidierten Umsatz von 38,5
Millionen und weltweit 46,6 Millio-
nen. Seit 1980 hat die Firma ihren
Umsatz verdoppelt. Ein Teil dieses
Erfolges ist sicher der guten Welt-
konjunktur, den fast optimalen
Wahrungsbedingungen, dem erwei-
terten Welthandel zu verdanken,
aber die eigenen Leistungen sind
nicht zu unterschitzen. Aus dem

Leinenweber vor Ort ist ein weltweit
fiihrendes Unternehmen fiir Inte-
rieur-Textilien im Hochpreisseg-
ment geworden. Und so wie sich
Baumanns immer um kulturelle
Belange gekiimmert haben, so na-
he liegt ihnen auch die Politik.
Vorldufig noch mit einem Augen-
zwinkern haben sie nach den jing-
sten Ereignissen im Osten eine Er-
weiterung ihrer Geschifte auch
jenseits der Oder-Neisse-Linie ins
Auge gefasst.

Das Geheimnis des Erfolges ist, um
es auf einen Nenner zu bringen,
nicht nur das kulturelle Engage-
ment, nicht nur die Qualitdt der
Produkte, die positive Stimmung im
Betrieb, nicht nur die Weltwirt-
schaftslage und nicht das Image

1Ez’tz Schwarz, der bekannte Archi-
tekt aus Ziirich, schuf mit dem
neuen Biirogebdude nicht nur eine
Hiille fiir die Création Baumann,
sondern er stellte die Firma mit dem
Bau in einen Bezug zu ihrer Inter-
nationalildt.

2 “thbemhmle Kiinstler haben die
2® Fahnen geschaffen, die zum Symbol
Siir die Kreativitit und die techni-
schen Moglichkeiten in der Textilin-
dustrie wurden. Zwei Beispiele von
Balthasar Burkhard (auf der Fah-

nenstange mit Meret Oppenheim).




Schweiz — der Erfolg ist die Bewe-
gung, ist das «Nicht-stehen-blei-
ben». Jorg Baumann vereinigt in
sich als Person diese Dynamik mit
einer grossen Portion Beharrungs-
vermdgen, vereinigt die Anspriiche
an modernes Management wie
Marketing-Kenntnisse und Fiih-
rungsqualititen und Kreativitit op-
timal in sich.

Die Création Baumann arbeitet mit
allen Mitarbeitern zusammen und
ununterbrochen an ihrem Firmen-
image, an der Ausstrahlung nach
aussen. Die Kundenstruktur — kein
Kunde macht tiber ein Prozent des
Gesamtumsatzes — bringt es mit
sich, dass jeden Tag die Leistungen
des Vortages noch iibertroffen wer-
den miissen. Nur, wer jetzt von
tibersteigertem  Leistungsbewusst-
sein oder gar Leistungsstress reden
will, der liegt falsch. Der Erfolg von
Création Baumann war sicher nur
iiber Leistung moglich, tiber die
Leistung aller 220 Mitarbeiter. Aber
diese Mitarbeiter wollen motiviert
werden, wollen einbezogen werden
in die Firmenphilosophie, respekti-
ve sind sie ein Teil derselben. Und
Verkaufsdirektor Enrico Casanovas
spricht in diesem Zusammenhang
von seinem permanenten schlech-
ten Gewissen gegeniiber den Mitar-
beitern: «Wir konnten und sollten
mehr tun.» Nur Baumann tut jetzt
schon mehr als manche andere.
Mitarbeiter werden kontinuierlich
aus- und weitergebildet, werden zu
den eigenen Tochtergesellschaften
ins Ausland geschickt und manch-
mal auch von Jorg Baumann ei-
genhindig an eine Ausstellung ge-
schleppt oder mittels fotokopierter
Artikel und Hinweise auf Ausstel-
lungen und Veranstaltungen moti-
viert, Eigeninitiative zu ergreifen.
Die Kreativitdt ist ein Versprechen,
das immer, auch tiber die bestehen-
de Kollektion hinaus, gehalten wer-
den will. Und die Anspriiche an die
Kreativitdt sind hoch. Zwar gelten
die Baumanns als Trendsetter, aber
es stimmt wohl, was Enrico Casa-
novas sagt: «Wir machen den
Trend nicht.» Trends setzen ist heu-
te ein Spiel mit tausend Faktoren
geworden. Madonna, die in einem
rosa Kleid ein Konzert gibt, beein-
flusst vielleicht unserer Arbeit mehr
als die Farbtendenzen von Karl La-
gerfeld.» Die Kollektion ist nie fer-
tig, und sie ist nach Ansicht Casa-
novas sogar nie gut, aber sie tragt
eine Handschrift.

Architektur und Kleider haben sich
international angeglichen: ~was

1Mz’t den Vorhdngen zu Klima- und
Lichtregulierung hat Création Bau-
mann eine Marktliicke gefiillt. Die
Vorhdnge bestehen aus einem
Gewebe, dessen alubedampfle Be-
schichtung Licht und Wirme reflek-
tiert.

2Auc}z die Textillamellen gehoren
heute typisch zur Baumann-Kollek-
tion. Sie sind vor allem bei Architek-
ten und Innenarchitekten als eigent-
liche Gestaltungsmittel beliebt.

3Der Showroom ist zugleich Arbeits-
ort der Mitarbeiter, aber auch der
Vertreter und der Mittler, der Archi-
tekten und Hdandler.

4 «Sm‘/to» gilt als typischer Stoff, der
anfénglich intern nicht die ungefeil-
te Zustimmung fand und heute
Verkaufsrenner und PR-Instrument
Jiir die Kollektion ist. Bei einem
Kundenball bei Création Baumann
war «Scrittoy sogar zu einer Abend-
Jacke verarbeitet worden.
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De/eostofNeuhez‘ten aus 100% Baumuwolle von Création Baumann.

Botta im Tessin baut, konnte auch
in Tokio stehen, was Frau Miiller in
Ziirich tragt, trdgt auch Mrs. Smith
in London und Signora Locatelli in
Mailand. Nur im Heimsektor sind
die Unterschiede nach wie vor
enorm gross. Die Schweiz und
Deutschland haben sich in den letz-
ten Jahren sehr entwickelt, tragen
ein gewisses Design-Bewusstsein,
einen Sinn fiir Qualitat zur Schau,
wihrend die Franzosen, die Italie-
ner und die Engldnder nach wie vor
recht traditionell sind. Dazu kom-
men grosse Unterschiede im Ver-
trieb. Wahrend in Deutschland und
in der Schweiz die grossen und
renommierten, auf Design ausge-
richteten Mobelgeschafte auch die
entsprechenden Textilien verkau-

fen, kennen die Italiener diese Mi-
schung Dbeispielsweise nicht. Sie
kaufen ihre Heimtextilien im Spe-
zialgeschift. So unterbleibt fiir den
Fabrikanten die Unterstiitzung
durch seinen Hindler, seinen Mitt-
ler, Mittler nicht nur der Ware,
sondern auch der Produkt- und Fir-
menphilosophie. Und hier hapert
es nach wie vor teilweise.

Die Handler und ihr Personal, die
Innenarchitekten und Architekten
vermehrt mit den Baumann’schen
Anliegen vertraut zu machen, das
ist ein Ziel. Und die Création Bau-
mann hat dazu schon einiges reali-
siert, vom Designer’s Saturday, der
alle zwei Jahre in Langenthal statt-
findet, tiber die Architektur der fir-
meneigenen Gebdude — das Biiro-
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haus wurde von Fritz Schwarz er-
baut; das neue Hochregallager wird
in Zusammenarbeit mit Ueli Berger
kiinstlerisch gestaltet — {iber Stand-
bau an den offiziellen grossen Mes-
sen, iber informelle Treffen, die
sporadisch in Langenthal stattfin-
den. Die Metropole des Oberaargau
hat sich da zu einem eigentlichen
Design- und Textiltreffpunkt ent-
wickelt. Und wenn auch die Bau-
manns mit ihren knapp 50 Millio-
nen Franken Umsatz viel zu klein
sind, um eine Kundenbetreuung
oder eine Mitarbeiterschulung wie
IBM oder die Grossbanken aufzu-
ziehen, so sehen sie ihre Stirke hier
im Miteinander.

Enrico Casanovas auf jeden Fall
traumt von gemeinschaftlich orga-
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nisierten Seminarien zum Thema
«Geschichte des Designs» beispiels-
weise mit beriihmten Referenten
wie Bazon Brock. Traume sind hier
keine Schaume, sondern sie sind
oft Ansporn, Aussergewohnliches
zu realisieren. Jorg Baumann hat
unter dem Titel «Die Industrie im
Dienste der Kunst» einen interna-
tional ausgeschriebenen Fahnen-
wettbewerb lanciert. Die Beziehun-
gen zwischen Kunst und Textil sind
vielfaltig, nicht nur in der soge-
nannten Textilkunst; sie sind kom-
plex, und das eine kann ohne das
andere nicht sein. Diese Beziehun-
gen hat Jorg Baumann mit seinen
Fahnen sichtbar gemacht, auch fiir
breitere Kreise der Offentlichkeit. Es
gelang, Kiinstler wie Meret Oppen-
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heim oder Balthasar Burkhard, wie
Marc Camille Chaimowicz oder
Ingeborg Liischer fiir den Entwurf
einer Fahne zu begeistern. Mit
vielen Kiinstlern verbindet Jorg
Baumann heute noch Freund-
schaft. Den Japaner Kunihiko Mo-
riguchi hat er vor wenigen Wochen
zusammen mit dem Direktor der
japanischen Tochtergesellschaft be-
sucht. Es ist diese Arbeit, diese
Kleinarbeit, die diesen kulturellen
Wind durch Création Baumann
wehen ldsst, diese Selbstverstind-
lichkeit, mit der ein gestresster
Geschiftsinhaber sich einige Stun-
den oder Tage Zeit nimmt, einen
Kiinstler oder eine Ausstellung, ein
Konzert oder eine wichtige Stadt zu
besuchen. Es sind diese kleinen

Efforts, die Mitarbeiter zu motivie-
ren, es ihrem Chef gleichzutun. Es
sind die wechselnden Dekorationen
im lichtdurchfluteten Treppenhaus
des Biirogebdudes, das mit seinem
sternenformigen Grundriss Weltof-
fenheit und -verbundenheit aus-
strahlt; es ist die moderne Kunst,
die als eigentlicher Bestandteil der
Architektur die Winde schmiickt. Es
sind die auserlesenen Stihle von
Ray und Charles Eames, die signali-
sieren, dass das Machen von Stof-
fen, ihre Kreation, Herstellung,
Vertrieb, PR und Werbung zwar
Mittelpunkt und Hauptsache sind,
dass sie ihre Stdrke aber aus ihrem
Umfeld beziehen. Enrico Casanovas
allerdings zieht die Grenzen klar:
«Unsere Designer im Atelier sind

keine Kiinstler, sie ibernehmen
keine  Eigenverantwortung, sie
schaffen keine Originale, aber sie
sind Kreateure mit einer kulturellen
Verantwortung.» Die Baumanns
wollen schone und anspruchsvolle
Produkte machen, aber sie wollen
sie auch verkaufen. «Nur wenn wir
verkaufen, konnen wir etwas riskie-
reny, sagt Enrico Casanovas. Und
die Baumanns verkaufen viel, und
sie riskieren viel.

«Kontroverse Stoffe sind unsere
besten Stoffe». Fast eine Firmen-
philosophie. Die Auseinanderset-
zungen in der Kreation sind oft
hart. Nicht nur Enrico Casanovas
und Jorg Baumann disputieren da
oft lange und intensiv, auch die
Mitarbeiter des Ateliers werden in

die Auseinandersetzungen einbezo-
gen.

Die Entwicklungskosten fiir einen
Stoff sind hoch, denn die Produkte
sind technisch ausgereift und von
bester Material- und Design-Quali-
tdt. Aber gerade diese sogenannten
kontroversen Stoffe, diese Produkte
des Widerspruches sind noch fast
immer zu einem Verkaufs- oder
PR-Schlager geworden. Die Profilie-
rung der Firma im internationalen
Markt findet hier statt. Sie erfolgt
tiber die Qualitat, {iber das Design
und tiber den Mut zum Risiko und
zum Engagement.

Claudia Berke
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