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Haushalteinrichtung und -unterhalt: Hier wird eine grossere
Zahl dauerhafter Konsumgiiter berilicksichtigt, wie Mdbel,
Bettwaren, Haushaltwésche, Teppiche, elektrische Haushalt-
gerate, Geschirr und Besteck, Reinigungsgerate, Dienstlei-
stungen von Waschanstalten usf.

Verkehr: Neben Eisenbahn, Tram, Post und Telephon wurde
1966 auch der Motorisierung Rechnung getragen (bisher
war nur das Fahrrad berlicksichtigt), indem auch Kosten fir
Betrieb und Unterhalt der Personenwagen einbezogen wur-
den (Benzin, Motordl, Batterie, Bereifung, Verrechnungsléhne
von Garagen usw.).

Der Index stimmt nicht!

Es herrscht eine weitverbreitete Ueberzeugung, dass die
Preise in Wirklichkeit schneller steigen, als der Index zeige.
Oft hort man: «Der Index stimmt nicht.»

Natiirlich stimmt der Index im Einzelfall nicht. Wer mit tau-
send bis zweitausend Franken Einkommen im Monat eine
vierképfige Familie zu erndhren hat, muss sich das Geld
natiirlich anders einteilen als eine reiche Witwe, die allein
lber monatlich dreitausend und mehr Franken verfiigt. Es
gibt Haushalte, die Wert .auf gutes Essen legen, andere, die
jeden Rappen in die Haushalteinrichtung stecken. Und es
gibt Familien, die lieber auf das Fleisch als auf den Wagen
verzichten. Der «Warenkorb» der einzelnen Familie stimmt
also im Einzelfall fast nie mit demjenigen Uberein, der fur
den Index massgebend ist. Einen Index, der in jedem Ein-
zelfall stimmt, kann es ja gar nicht geben. Darum sollte man
auch nicht «Lebenskostenindex» sagen, weil der Index nichts
lber die Veradnderung der tatsichlichen Lebenskosten ein-
zelner Familien aussagt. Er stellt nur Preisverdnderungen
eines bestimmten Warenkorbes dar.

Dazu kommt, dass wir immer anspruchsvoller werden. Beim
Metzger gehen die teuersten Stiicke am schnellsten weg,
beim Gemiisehandler kauft man oft nur noch die ersten Qua-
litdtten. Der Index stellt aber auch hier auf mittlere Quali-
taten ab.

Sodann gibt es auch Verbrauchsausgaben, die der Index
nicht beriicksichtigt, wie zum Beispiel Hotelferien, Essen im
Restaurant, Ankauf eines Autos, Theaterbesuche usw.

Aber: Indem der Index iiber die Veranderungen des Preis-
niveaus einer grossen Zahl von Giitern und Dienstleistungen
orientiert, die der schweizerische Konsument in Anspruch
nimmt, wird er zum Spiegelbild der Kaufkraft des Geldes,
d.h. des Schweizer Frankens. Ist beispielsweise innerhalb
eines bestimmten Zeitraumes der Index von 150 auf 200 ge-
stiegen, so heisst dies, dass fiir die im «Indexhaushalt» kon-
Sumierten Giiter ein um einen Drittel hdherer Geldbetrag
ausgelegt werden muss, dass die Kaufkraft des Frankens
also um einen Viertel () abgenommen hat.

Die Indexentwicklung seit 1914

a) Erster Index: Juni 1914 = 100
August 1939 = 137
August 1939 = 100

September 1966 = 2259

September 1966 = 100

September 1968 = 106,1
Januar 1969 = 108,1
(lauft weiter)

b) Zweiter Index:

¢) Dritter Index:

Die Grenzen sehen

:Dn:rt:fetsindex der Konsument.enpreise ist ein brauchb?res
lich ist e_” ZUr.Messung der' Pre:sbewegun'g. Selbstverstand-
fafi Zusam Preisindex, der sulch aLlfs-v.ersc‘hxedensten Eleme?-
Univers;:\mensetzt, weder elnn Pr?2|5|ons.!nst.rument noch eI.n

instrument, aber fiir die Bediirfnisse der Praxis
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doch ein unentbehrlicher Kompass. Es liegt an den Benit-
zern — wie das BIGA mahnte —, «sich der Grenzen seines
Erkenntniswertes bewusst zu sein und aus ihm nicht mehr
herauszulesen, als er aussagen kann».

Betriebswirtschaftliches Repetitorium

Die Absatzplanung

Wir haben bereits in der grundsétzlichen Uebersicht einer
integrierten Unternehmungsplanung auf das durch die heu-
tige Wirtschaftssituation (Kaufermarkt) bedingte Primat des
Absatzes hingewiesen. Sowohl im Gewerbe wie auch in der
Industrie hat man die Macht dieser Verlagerung erkannt
und ist mehr und mehr dazu Ubergegangen, das Fabrika-
tionsprogramm mehrheitlich oder vollumfénglich auf die
Wiinsche der Abnehmer auszurichten. Handelsbetriebe, Ma-
nipulanten oder Converters haben in dieser Beziehung wenig
Sorgen. Wesentlich anders verhalt es sich iberall dort, wo
ein Unternehmer durch Gattung und Grésse seines Ma-
schinenparkes naturgeméss weniger flexibel sein kann und
durch die je langer je intensiver sich abzeichnende Kapi-
talintensitdt Mangelerscheinungen hinsichtlich einer existenz-
erhaltenden Liquiditdt zu begegnen hat. Auch in unserer
Textilindustrie ist ein namhaftes Kapital engagiert, das im
Hinblick auf Rentabilitdtserwdgungen wohl zweckgebunden,
darum um so zielgesetzter in Umlauf versetzt werden muss
(erwerbswirtschaftliches Prinzip).

Was ist Absatzplanung, und was will sie?

Mellerowicz umschreibt Ziel und Zweck der Absatzplanung
wie folgt:

«Der Absatzplan ist die Schatzung des zukiinftigen Absatzes
(der nachsten Periode oder ldngerer Zeitrdume), der hierbei
entstehenden Vertriebskosten und die Festlegung der zu er-
greifenden vertriebspolitischen Massnahmen, um das ge-
setzte Absatzziel zu erreichen. Damit ist beabsichtigt, die
zukiinftigen Vorgédnge im Absatzbereich im voraus zu er-
kennen, sie nach Mdglichkeit zu beeinflussen und alle né-
tigen Vorbereitungen zu treffen. Damit versucht man auch,
die Risiken zu mindern und einen reibungslosen Ablauf des
betrieblichen Geschehens im Absatzbereich zu erreichen.»
C. W. Meyer, Professor der Betriebswirtschaftslehre an der
Bayerischen Julius-Maximilians-Universitat Wiirzburg, defi-
niert die absatzdeterminierte Planung von der Annahme und/
oder der Ueberzeugung ausgehend, dass die gesamte Be-
triebsentwicklung von den Absatzmdglichkeiten bestimmt
wird, mit diesen Worten:

«Absatzplanung ist die Vorausbestimmung der in einer zu-
klnftigen Periode mit den Erzeugnissen des Unternehmens zu
erzielenden Umséatze nach ihrer mengen- und wertmassigen
Hoéhe sowie nach den Zeiten, Orten und Quellen ihres Zu-
standekommens. Sie umfasst daher die Ermittlung und Fest-
legung dessen, was, wieviel, wann und wo abgesetzt werden
kann und soll.»

Ergédnzend muss darauf hingewiesen werden, dass die prak-
tikable Absatzplanung Angaben des durch die Vertriebsar-
beit zu erreichenden Absatzzieles bendtigt, anderseits flr
die Abgrenzung der vom ganzen Unternehmen flr den Markt
zu erbringenden Leistung zu sorgen hat. Fiir das Ausmass
des zu erzielenden Absatzes sind drei Faktoren bestimmend:

— der Markt; ausschlaggebend ist seine Aufnahmefahigkeit
fir die Produkte des Unternehmens
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— die Leistungsfahigkeit des Unternehmens, die bedingt ist
durch

— seine Produktionskraft (Kapazitat/Produktmengen) und
— seine Vertriebskraft (Umfang und Wirkung der Ver-
triebsmassnahmen)

— die Absichten des Unternehmens im Hinblick auf seine
weitere Tatigkeit (was es am Absatz erzielen will)

Wir moéchten unsere Leser insbesondere auf die Leistungs-
fahigkeit und die Absichten des Unternehmens hinweisen,
geht es hier doch um das Erkennen, Erwédgen, Bejahen und
Durchsetzen von Massnahmen zur Umgestaltung des Ver-
triebes zur besseren Aufnahmefahigkeit des Marktes. Die
Bearbeitung dieses erfolgversprechenden, aber schwieri-
gen Problems endet meistens mit dem resignierten Hinweis,
dass die Marktsituation nicht zu &ndern wére. Wirksame
Meliorationsméglichkeiten ergeben sich indessen auf dem
Gebiet der

— Produktgestaltung
— Preisbildung

— Handlerwahl

— Werbung und des
— Verkéaufereinsatzes.

Wie ergibt sich ein zweckmassiger Vollzug der Absatzpla-
nung?

Die betriebswirtschaftliche Literatur zeigt ziemlich eindeutig
parallele Modelle, die lediglich in Detailfragen Abweichun-
gen enthalten. Es mag den fachliteraturbeflissenen Leser
interessieren, dass nebst den genannten Autoren interna-
tional bekannte wissenschaftliche Persénlichkeiten, wie E.
Gutenberg, E. Schafer und O.R. Schnutenhaus, sich inten-
siv den Problemen der Absatzwirtschaft angenommen haben.
Das nachstehende Modell (nach Mellerowicz) offenbart die
wesentlichen Richtlinien flir die Ausarbeitung eines Absatz-
planes. Es ist klar, dass jede aufgefliihrte Stufe im Vollzug
einer Absatzplanung im Detail erarbeitet werden muss. Dies
erfordert eine objektive Datenermittiung, eine seriése Aus-
arbeitung und schliesslich ‘niichterne Entscheidungen, an
denen sich die Bemiuhungen zur Erreichung des Absatz-
zieles taglich (kontrolliert!) auszurichten haben.

Wir setzen unsere modellméssigen Meilensteine, die eine
praktikable Absatzplanung beinhalten, wie folgt:

1 Erstellung der Planungsunterlagen

10 Analyse der bisherigen Umsatzentwicklung
11 Vertriebskostenanalyse und -budgetierung
12 Marktforschung
120 Ansatzpunkte der Marktforschung im Absatzmarkt
121 Sekundarforschung: interne — externe
122 Priméarforschung: unternehmenseigene — erwerbs-
massige

2 Vorldufiges Aufstellen des Absatzplanes

3 Planung der eigenen absatzpolitischen Massnahmen

30 Der Einfluss der eigenen absatzpolitischen Massnahmen
auf die Ermittlung der Absatzplanzahlen

31 Preispolitik

32 Werbung
320 Bemessung der Hohe des Werbeaufwandes
321 Werbung im Konjunkturverlauf
322 Einsatz der Werbemittel
323 Die Werbeplane
324 Werbeerfolgskontrolle

33 Produkt- und Programmgestaltung

34 Absatzwege

4 Endglltige Aufstellung des Absatzplanes

5 Aufnahme neuer Produkte in das Fabrikationsprogramm/
Streichung ertragsschwacher Produkte

50 Kriterium der Gewinnaussichten

51 Kriterium der Ausnutzung vorhandener Kapazitaten

52 Kriterium der Verwendung gleicher oder verschiedener
Rohmaterialien (z. B. natlrliche — synthetische, Poly-
amid — Polyester)

53 Kriterium der Ausnutzung und Verbesserung der Verfah-
renskenntnisse

Die Aufstellung stellt die Mdoglichkeit einer Absatzplanung
klar heraus: das subtile Erfassen von Details richtet sich
auf eine betriebliche Gesamtabstimmung aus und beinhaltet
letztlich das Hauptziel des privatwirtschaftlichen Unterneh-
mens: die langfristige Gewinnmaximierung. Der Aufbau des
Modells weist zudem deutlich auf zwei Hauptelemente der
Absatzplanung hin: das Durchdenken und Abwégen aller
zukunftigen, den Absatz beeinflussenden Mdoglichkeiten und
die Entscheidung fur ein bestimmtes Vorgehen. Erst hieraus
wird das Technische des Absatzplanes entwickelt, namlich
die systematische und zeitliche Ordnung aller vertriebspoli-
tischen Massnahmen und ihrer Auswirkungen auf Umsatz
und Vertriebskosten. Es geht somit vor allem um die Pla-
nung der bedarfsgerechten Einfligung der eigenen Betriebs-
leistung in den gesamtwirtschaftlichen Leistungszusammen-
hang zwischen Produktion und Verbrauch. Die Problemstel
lung ist reichlich komplex; deren Bemeisterung ist unsere
Aufgabe.

Anton U. Trinkler

Rohstoffe

IWS — Technisches Zentrum in ll-kley/England
VI.

Echte Fortschritte in der Férbetechnik
fir Tufted-Teppiche aus Wolle

Es ist eine triviale Tatsache, dass ein Teppich mit bedel
tend tieferen Gestehungskosten hergestellt werden kann
wenn er bereits nach dem Tuften gefarbt werden kann, stat
in einem friiheren Stadium der Fertigung, wie das bei den
konventionellen Farbeverfahren bis anhin tblich war.

Das Internationale Wollsekretariat erzielte betrachtliche Fort
schritte auf dem Gebiet der Stiickfarbung von Tufted-Tep
pichen aus Wolle sowohl bei Verfahren mit der Haspelkufe
als auch bei kontinuierlichen Verfahren. Diese Fortschritte
sind beredte Resultate der unermiidlichen Forschungsarbél
des IWS, auf Grund derer jetzt der technische Dienst des
IWS die Herstellung von Tufted-Teppichen beraten kant
Wir werden auf diese neue Beratungstatigkeit im zweite!
Teil dieses Artikels zurickkommen.

Kontinue-Stiickfarben von Schnittflor-Tufted-Teppichen
aus Wolle

Im Oktober 1967 stellte das IWS die Entwicklung eines Ko
tinue-Stiickfarbeverfahrens fiir Schnittflor-Tufted-Teppiche @
die Spitze seiner Projektliste. Damals wurden kommerziel
nur zwei Verfahren verwendet — beide fiir Viskose- Ul
Nylonfasern — aber nicht fiir Wolle. Die Techniker au$ IF
kley arbeiteten nach den gleichen Prinzipien. Sie konnte
gute Ergebnisse erzielen, wenn sie bestimmte Farbehilfe’
verwendeten, die urspriinglich fiir das Kontinue-Farben vor
Vorgarnen entwickelt worden waren.
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