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Volkswirtschaft

Swiss Fabric - eine Kollektivmarke setzt
sich durch

Die Textilindustriellen sind ausgepragte Individualisten;
sie lassen sich nicht leicht in ein Kollektiv einspannen.
Aber viele unter ihnen verschliessen sich doch der Tat-
sache nicht, dass die Bewaltigung mancher grossen
Aufgabe die Kraft des Einzelnen (bersteigt und nur ge-
meinsam geldst werden kann. So verhalt es sich auch
bei der Werbung. Kein einziges Schweizer Textilunter-
nehmen ist organisatorisch und finanziell in der Lage,
systematisch wahrend langerer Zeit national oder gar in-
ternational fur seine Produkte zu werben, abgesehen da-
von, dass nur wenige eine eigene Firmenmarke besitzen.

Guter Start mit Schifchensignet
fiir Schweizer Wollstoffe

Von dieser Erkenntnis liessen sich auch die Kammgarn-
weber und Tuchfabrikanten des damaligen Vereins
schweizerischer Wollindustrieller, VSWI, leiten, als sie
1949 in loser Form eine Werbegemeinschaft fir den
Schweizer Wollstoff griindeten. Hauptziel war die Ver-
minderung der Importe englischer Wollstoffe, die den
Inlandabsatz der einheimischen Wollweber in schwer-
wiegender Weise beeintrachtigten. Im Mittelpunkt der
entfalteten Aktivitaten stand ein kollektives Gltezei-
chen, das Schéfchensignet mit dem Schweizerkreuz.

Im selben Mass, wie die original-englischen Kammgarn-
gewebe in der Folge ihre Bedeutung auf dem Schweizer
Markt einblssten, stieg das Selbstbewusstsein der
Schweizer Wollstoffhersteller, die dank der fuhlbaren
Entlastung in der Abwehr bald einmal zum Gegenangriff
Ubergingen und sich im Exportgeschaft sukzessive gute
Positionen eroberten. Zu diesen Exporterfolgen trug die
vom VSWI ab 1952 zweimal jahrlich in einer Auflage bis
zu 30000 Exemplaren mehrsprachig herausgegebene,
vierfarbig illustrierte Werbeschrift «Lainages Suisses»
sehr viel bei. Aber auch die Beschickung auslandischer
Fachmessen mit Kollektivstdnden — in die alle Woll-
erzeugnisse wie Garne, Stoffe, Decken, Teppiche und
Filzwaren einbezogen wurden -, stellte in der Export-
werbung des VSWI schon in den funfziger Jahren ein
wirksames Instrument dar.

Ablésung durch Swiss Fabric fiir Textilien aller Art

Die zunehmende Verwendung von Chemiefasern durch
die Wollbetriebe und die ab 1964 unter Einsatz immen-
ser Mittel in Gang gebrachte Werbung mit dem Wollsie-
gel des International Wool Secretariats (IWS) fir die ent-
sprechenden Artikel der wollverarbeitenden Industrien

samtlicher westlicher Produktionslander veranlassten
den VSWI im Jahre 1969 zur Schaffung einer faserunab-
hangigen Kollektivmarke, Swiss Fabric. Im gleichen Jahr
anderte er wegen des Beitritts einiger Dutzend Firmen
der Seidenindustrie (ihr Verbandssekretariat wurde auf-
gehoben) den eigenen Namen in VSTI, Verein Schweize-
rischer Textilindustrieller (mit dem Untertitel Wolle-Sei-
de-Synthetics) um. Zum Bedauern zahlreicher Wollfir-
men gab man gleichzeitig «Lainages Suisses» auf, um
bei der Exportwerbeschrift «Textiles Suisses» der
Schweizerischen Zentrale fir Handelsforderung - die
sich schon lange dafiir beworben hatte — massgeblich
mitzuwirken.

Die im Gegensatz zur Wollindustrie von jeher Uberwie-
gend exportorientierten Firmen der Seidenbranche
konnten nun ebenfalls unter der gemeinsamen Flagge
des VSTI auftreten; die Schlagkraft des VSTI in der Of-
fentlichkeitsarbeit und der Bekanntheitsgrad von Swiss
Fabric als Garantie fir Uberdurchschnittliche Qualitéats-
textilien nahmen dadurch erheblich zu. Viele ausserhalb
des VSTI stehende Unternehmen der Baumwoll-, Lei-
nen-, Stickerei- und Veredlungsindustrie sowie der Che-
miefaserproduktion wiinschten die Marke Swiss Fabric
nun auch verwenden zu dlrfen, was bisher strikte
VSWI- bzw. VSTI-Mitgliedern vorbehalten gewesen
war. Im Friihjahr 1975 beschloss der Vorstand des VSTI
dann eine grossziigige Losung. Die Textilunternehmen
aller Sparten, die einem der verschiedenen Wirtschafts-
verbédnde der Branche angehdren, kénnen seither nach
Unterzeichnung des Lizenzvertrags das Zeichen Swiss
Fabric fiihren - gegen Leistung der bescheidenen
Schutzgebiihr von Fr. 50.— pro Jahr an den VSTI als Li-
zenzgeber. Dieses Angebot, das bis heute ohne den ge-
ringsten Druck zum Erwerb der VSTI-Mitgliedschaft auf-
rechterhalten blieb, erhéhte anhaltend die Zahl der Li-
zenznehmer; im Jahre 1983 Uberschritt sie erstmals die
vom VSTI als priméres Ziel anvisierte Schwelle von 200
industriellen Textilfirmen.

Nach und nach unterschrieben auch die folgenden texti-
len Organisationen den Lizenzvertrag, der ihnen - nicht
aber ihren Mitgliedern — das Recht verleiht, das Zeichen
Swiss Fabric fir sich und ihre allfalligen kollektiven
Werbe-Aktionen zu verwenden:

Industrieverband Textil, Baumwolle und synthetische
Fasern, Zlrich

Verband schweizerischer Garn- und Gewebe-
Exporteure, St. Gallen

Schweizerische Zwirnereigenossenschaft, St. Gallen
Verband der schweizerischen Textilveredlungsindustrie,
Zirich

Exportwerbung fir Schweizer Textilien, St. Gallen
Schweizerisches Baumwollinstitut, Zirich

Ihre Aktivitaten auf dem Gebiet der Public Relations und
Werbung im allgemeinen und mit Swiss Fabric im beson-
deren sind wie jene der einzelnen Unternehmen - teil-
weise strukturell bedingt — sehr unterschiedlich.

Das Erfolgsrezept

Wenn sich Individualisten an gemeinsamen Aktionen be-
teiligen, stellt das bereits einen Erfolg dar. Im Prinzip
wirken sie jedoch nur dort mit, wo es irgendwie ihren In-
teressen dient. Wenn zum Beispiel die Teppichfabrikan-
ten Ende 1984 unter Verwendung von Swiss Fabric eine
fur die Architekten bestimmte Broschire herausgeben,
haben sie diese Aktion deshalb selber zu finanzieren;
keinem Hersteller von modischen Kleiderstoffen, von
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Handstrickgarnen oder Filztichern wirde es einfallen,
an die Kosten der Teppichbroschiire einen (Solidaritats)-
beitrag Swiss Fabric zu entrichten, und umgekehrt ver-
hielte es sich nicht anders.

Die bemerkenswerte Verbreiterung der Basis der Kollek-
tivmarke Swiss Fabric kam denn auch nicht auf einer Be-
geisterungswelle der Solidaritdt zustande - das ware
Schonfarberei —, sondern auf Grund nlichterner Ntz-
lichkeitsliiberlegungen; dies dirfte den langfristigen Er-
folg eher garantieren (Wellen pflegen ziemlich schnell zu
verebben). Zweimalige Umfragen hatten deutlich ge-
zeigt, dass sowohl Firmen wie Verbande feste jahrliche
Beitrage in einen zentralen Sammeltopf ablehnen, weil
sie von Gemeinschaftskampagnen zuwenig flr sich
glauben profitieren zu kénnen.

Hingegen entspricht es durchaus der Mentalitat vieler
Schweizer Textilindividualisten, gruppenweise Werbe-
oder Public-Relations-Aktionen durchzufihren, immer
vorausgesetzt, dass auch dieser engere Rahmen nicht
zuviele Aussenseiter zeitigt, die sich in der Rolle von
Schmarotzern gefallen — eine gute Sache ertragt freilich
ohne weiteres einige solche. Nicht alles muss indessen
mit Geld beglichen werden; dass man beispielsweise bei
samtlichen Briefen und Offerten, Verpackungen, Etiket-
ten (allein auf abermillionen von Strickwolle-Umban-
dern) und Insertionen auch noch das Signet Swiss Fabric
mitdruckt, kostet keinen einzigen zusatzlichen Rappen -
verbessert aber kostenlos den Bekanntheitsgrad der Kol-
lektivmarke, die Gbrigens auch haufig mit Firmenmarken
kombiniert wird.

Ausschlaggebend fir den Erfolg von Swiss Fabric ist
nicht zuletzt das einfache und billige Handhabungssy-
stem. Die Lizenznehmer sind in ihrem Tun und Lassen
voIIstéindig frei und engagieren sich nur dort finanziell,
wo sie es selbst beschliessen. Einen teuren Verwal-
tungsapparat zur Uberwachung der Vertragserfiillung
etc. hat der VSTI als Lizenzgeber nie bendtigt und muss
ihn darum auch nicht verrechnen. Die Konkurrenz tber-
wacht sich gegenseitig sehr aufmerksam, und alle wis-
sen das.

Der VSTI, der seit langer Zeit neben dem ordentlichen
Jahresbeitrag zur Bestreitung des Haushalts von seinen
Mitgliedern einen Sonderbeitrag flur PIA erhebt (P=Pu-
blic Relations, |=Imageverbesserung, A= Absatzforde-
rung), sorgt mit diesen Geldern daflir, dass das Feuer nie
ausgeht. Seine kontinuierlichen PIA-Aktivitaten und jene
der betreffenden Lizenznehmer und Lizenznehmer-Orga-
nisationen ergeben einen Gberaus erfreulichen Synergie-
Effekt; die Ausgaben fir ihre PR- und Werbeaktionen, in
die das Qualitatszeichen Swiss Fabric individuell oder
gruppenweise einbezogen ist, belaufen sich auf schat-
zungsweise 4-6 Millionen Franken pro Jahr. Und dies ist
wiederum ein Grund dafur, dass auch eingefleischte In-
dividualisten gerne mitmachen, weil sie im grossen
Meer namen- oder markenloser Konkurrenten (bei den
Herstellern der Staatshandelslander trifft beides zu) sehr
kostenglinstig eine international beachtete und geachte-
te ldentitat erlangen, die sie sonst nie bekamen.

In keiner andern Branche und in keinem andern Land gibt
es eine Kollektivmarke mit einer derartigen Ausstrahlung

wie Swiss Fabric; sie leistet einen hervorragenden Bei-
trag zum guten Ansehen der Schweiz in aller Welt.
Swiss Fabric ist ein Werk privatwirtschaftlichen Unter-
nehmertums, das im Kampf um in- und auslédndische
Marktanteile nicht nur dem Eigennutzen der einzelnen
Textilfirmen, sondern ebensosehr auch dem Gemeinnut-
zen der Branche in ihrer ganzen faszinierenden Vielfalt
zugutekommt.

Ernst Nef

Freie Kapitalbildung beeintrachtigt
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Sparen gilt als typisch schweizerische Tugend. Tat-
sachlich ist die volkswirtschaftliche Sparquote hierzu-
lande hoher als in den meisten Industrieléndern, doch
hat sie seit den frilhen 70er-Jahren deutlich abgenom-
men. Wurden damals mehr als 31% des Bruttosozialpro-
dukts gespart, so sind es heute weniger als 27% (1983:
26,5%). Dieser Riickgang um rund 5 Prozentpunkte ent-
spricht — zu den Preisen von 1983 — einer Summe von
10,7 Mrd. Franken! Bei den Unternehmungen, die flr
mehr als die Halfte der Gesamtersparnis aufkommen,
haben sich sowohl die Abschreibungen wie die nicht
ausgeschutteten Gewinne relativ zurlickgebildet — an-
gesichts des gestiegenen Investitions- und Innovations-
bedarfs eine gefahrliche Entwicklung. Fast spektakular
mutet der Ersparnisabbau bei den privaten Haushaltun-
gen an; er hangt vor allem mit dem Ausbau des Sozial-
staates zusammen. Die Spartatigkeit der Sozialversiche-
rungen hat denn auch zugenommen (im Gegensatz zu
derjenigen des Staates) und das freie Sparen der Haus-
halte und Unternehmungen teilweise verdrangt. Da je-
doch nur im Bereich der beruflichen Vorsorge die Versi-
cherungsleistungen im voraus voll «erspart» werden,
hat sich die Erweiterung des Sozialversicherungsnetzes
per Saldo zuungunsten der gesamten Sparquote ausge-
wirkt. Um so wichtiger ware daher eine Finanz- und
Steuerpolitik, die das Sparen der Haushalte und Unter-
nehmungen nicht bestraft, sondern fordert.
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Industrielle Investitionstatigkeit
der Schweizer Wirtschaft

Die gesamte Investitionstétigkeit der Schweizerischen
Wirtschaft belief sich im Jahre 1983 auf Grund proviso-
rischer Angaben nominal auf ca. 14 Milliarden Franken.
Davon entfielen 3 Mrd. auf die Industrie und 11 Mrd. auf
die Ubrige Wirtschaft. Die investitionsstarkste industriel-
le Branche war im vergangenen Jahr der Maschinenbau
mit getétigten Investitionen im Umfange von 596 Millio-
nen Franken. Es folgten die Nahrungs- und Genussmit-
telindustrie mit 552 Mio. vor der Branche Metall mit 530
Mio. und der Chemie mit 413 Mio. In diesen vier Bran-
chen wurden 1983 alleine 69% aller industriellen Inve-
stitionen getéatigt. Die Bedeutung der vier, schon
beschaftigungsméssig gréssten Branchen fir die
Schweizer Wirtschaft wird dadurch noch unterstrichen.
Die verbleibende knappe Milliarde Franken verteilt sich
auf weitere acht Industrie-Branchen.

Die gesamtwirtschaftliche Investitionstéatigkeit nahm
1983 im Vorjahresvergleich real um 4% zu. Die indu-
striellen Investitionen bildeten sich hingegen um 11%
zurtck (im Vorjahr -17%), jene der Gbrigen Wirtschaft
wuchsen um 8% an. Der Rickgang im industriellen Be-
reich verteilt sich, wenn auch ungleich stark, auf prak-
tisch alle Branchen, nur gerade Leder und Papier ver-
mochten positive Wachstumsraten auszuweisen. Der
auch im langfristigen Trend sinkende Anteil der Industrie
an der gesamtwirtschaftlichen Investitionstéatigkeit illu-
striert einmal mehr den Vormarsch des Dienstleistungs-
sektors gegeniliber dem industriellen Sektor.

Mode

Personlichkeiten der Textilindustrie

René Grininger, Pink Flamingo

Die SAFT ist gesellschaftsfahig geworden. Zum 15. Mal
ging vom 14. bis 16. Oktober 1984 die SAFT Ulber die
Bihne, parallel zur Modexpo. Die SAFT-Leute selber be-

zeichneten im Frihjahr 1984 ihren Weg vom Oktober
1977 in die heutige Zeit als «langen Marsch der jungen
Schweizer Mode». Dass sich dieser Marsch gelohnt hat,
beweisen das Interesse, welches man diesen Schweizer
Konfektiondaren auch in der Presse heute entgegen-
bringt. ’

So lag es nahe, dass sich die «mittex» mit dem Grinder
und Chefdenker der SAFT, René Griininger, an einen
Tisch setzte, um etwas Uber ihn, seine Firma Pink Fla-
mingo, und die SAFT zu erfahren. Bereitwillig gab er auf
alle gestellten Fragen Antwort, und jeder Journalist wr-
de sich freuen, immer in einer so gelésten Atmosphare
zu arbeiten.

Pink Flamingo

mittex: René Grininger, wer ist er und woher kommt er?

R.G.: Nach der normalen Schulbildung war ich eine Zeit-
lang im Tourismus. Anschliessend bei einer Personalbe-
ratungsfirma. Mit der Zeit kam aber mehr und mehr der
Wunsch auf, ein Produkt zu gestalten. Wenn mdglich,
wollte ich dies auch selbstandig tun. Dass es gerade die
Textilindustrie wurde, verdanke ich meiner damaligen
Freundin und heutigen Frau, Ruth Grlninger. Sie hatte
als gelernte Damenschneiderin bereits Berufserfahrung.

mittex: Wann sind Sie in die Mode bzw. Textilbranche
gekommen?

R.G.: Dies war 1976. Meine Frau und ich hatten den Ein-
druck, dass es eigentlich nicht viel echt gute Ware auf
dem Markt gab. Daher beschlossen wir, zuerst mit Han-
delsware anzufangen. Dies geschah im Cash & Carry-
System, mit Ware aus ltalien. Hier Ware — da Geld! So
wurden Pink Flamingo, bzw. die Dimoda AG geboren.
Nach Anfangen in der DOB auf der berihmten Unisex-
welle wurde nach 5 Saisons nur noch eigene Materialien
verarbeitet. Meine Frau hatte eine eigene Handschrift
entwickelt und 15 Schweizer Faconneure, vor allem im
Tessin, begannen fir uns zu arbeiten. Der Schweizer
Mark brachte insofern den Vorteil, dass wir direkt am

‘Produkt stehen konnten, und es immer noch tun.

mittex: Woher kommt der Name Pink Flamingo, und wer
steht hinter der Dimoda AG?

R.G.: Der Name Pink Flamingo hat zwei Hintergriinde.
Erstens den bertichtigten Untergrundfilm und zweitens
ein Hotel in Las Vegas mit dem gleichen Namen Pink Fla-
mingo. Hinter der Dimoda AG standen am Anfang meine
Frau und ich. Nach einem Jahr kam noch ihr Bruder Rolf
Aschwanden dazu. Wir hatten zuerst einen sehr guten
Namen fir Hosen im jungen Bereich. Nach und nach
wurde dann aber das Programm fiir die ganze DOB und
HAKA ausgeweitet. Als einziges sogenanntes Fremd-
produkt fihren wir seit 4 Jahren Schuhe mit unserem
Markennamen im Programm. Diese werden als einziges
Element unserer Kollektion in Italien gefertigt. Alle Klei-
der und Accessoires werden wie gesagt in der Schweiz
fabriziert.

mittex: Was ist das Konzept oder die Idee von Pink Fla-
mingo?

R.G.: Die Idee war von allem Anfang an etwas selber zu
machen. Wir wollten einen Markenartikel auf die Beine
stellen, zu dem man stehen kann. Wir glaubten immer
daran, dass es moglich sein musste, mit geeigneter
Mode zu reussieren. Unsere Kleider werden heute in
Boutiquen und Modehausern mit Trend-Shops verkauft.
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