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nicht den Richtlinien des SIA 162. Die-
se Griinde und die hohen verlangten
Druckfestigkeiten (BS 400) veranlas-
sten die Unternehmung, mit dem Ortli-
chen Betonlieferanten vorgéngige Be-
tonversuche durchzufiithren. Nach einer
Serie von Versuchen gelang es schliess-
lich, die gewiinschten Betoneigenschaf-
ten zu erhalten:
- Konsistenz sehr plastisch, Ausbreit-
mass (DIN):

- bei Anlieferung 240

-nach Verflissigung >52
- Wiirfeldruckfestigkeit nach

28 Tagen 2400 kg/cm?
Der Beton hatte folgende Zusammen-
setzung:

- Sand-Kies: 0-30 mm gerollt, SIA
Kurve B

- Zement: 450 kg/m?

- Zusatz fiir Abbindeverzogerung von
4 Stunden: 0,4 Prozent

- Zusatz fiir Verfliissigung auf Baustel-
le: 0,4-0,6 Prozent

Einbringen der Armierung und des Be-
tons

Vor Beginn der Betonierung wurde die
Stiitzfliissigkeit durch 2stiindiges Um-
pumpen (Pumpe 60 m3/h) vom Sand
gereinigt und regeneriert oder vollstdn-
dig neu ersetzt. Nur auf diese Weise
konnte ein einwandfreies Einbringen
des Betons vom Pfahlfuss aus nach

oben ohne Sandeinschliisse- bzw. Ein-
briiche gewdhrleistet werden. Die vor-
montierten Armierungskdrbe wurden
in die mit Bentonitsuspension gestiitz-
ten Bohrungen eingesetzt. Diese Armie-
rungskorbe waren in Langsrichtung mit
Rohren versehen, welche die spitere
Kontrolle des Pfahlbetons mittels Ul-
traschallmessungen erlauben sollten.
Der Beton wurde mit Mischfahrzeugen
angeliefert und iliber ein Betonierungs-
rohr @ 300 von unten nach oben einge-
bracht, wobei die nach oben verdrdngte
Bentonitstiitzfliissigkeit abgepumpt
wurde. Das Betonierungsrohr wurde
mit dem Betonieren in der Weise hoch-
gezogen, dass es stindig 2-3 m im Be-
ton lag. Dadurch wurde das Abreissen
der Betonsdule vermieden. Der Unter-
wasserbeton wurde bis etwa 1,0 m unter
dem Wasserspiegel innerhalb der Pfahl-
schaftverkleidung eingebracht, im obe-
ren Stiitzenbereich wurde sodann innen
mit einer Sichtbetonschalung verkleidet
und anschliessend mit vibriertem Beton
(BS 400) bis zur planméssigen Auf-
lagerkote ausbetoniert. Das Fithrungs-
rohr konnte jetzt entfernt und beim
ndchsten Bohrpunkt angebracht wer-
den.

Das Stahlschalungsrohr im Stiitzen-
und Schaftbereich wurde spéter etwa
1,0m unter dem Wasserspiegel von
Tauchern abgebrannt und in der Stut-
zenldange aufgeschnitten. Stahlrohr und

Holzschalung konnten entfernt werden
und machten einem einwandfreien
Sichtbeton Platz.

Pfahlkontrollen

Die wihrend und nach der Pfahlherstel-
lung durchgefiithrten verschiedenen
Kontrollen zeigten einen vollstdndigen
Erfolg der Arbeiten. Die Wiirfeldruckfe-
stigkeiten des Betons gaben Werte von
430 kg/cm? bis 530 kg/cm? nach 28 Ta-
gen an. Die Genauigkeit der Pfahlach-
sen lag innerhalb der vorgegebenen
Toleranzen. Die In-situ Versuche zur
Kontrolle des Betons auf der ganzen
Pfahlldnge, durchgefiihrt mit Ultra-
schallmessungen, ergaben ein durch-
laufend positives Ergebnis.

Beteiligte Amter und Firmen

Bauherrschaft:
Tiefbauamt des Kantons Bern, Oberingenieur
des Kreises I1I, Biel

Projekt/Statik:
Ch. Zingg, Biel

Bauleitung:
R. Schmid AG, Nidau

Spezialtiefbau ( Fundationen):
SIF-Groutbor SA, Renens

Adresse des Verfassers: K. Fichtner, c/o SIF-
Groutbor SA, 14, Av. du Tir Fédéral, 1020
Renens.

Marketing und Managementinformation
fiir offentliche Verkehrsunternehmen

Von Johan Hartman, Ziirich

Wihrend Jahrzehnten verfiigen mittlere
und grosse Unternehmen in der Privat-
wirtschaft tber Marketingstrategien
und Management-Informationssysteme
zur Beherrschung des Marktes und zur
Planung und Uberwachung ihrer Ko-
sten- und Leistungsentwicklung. In
letzter Zeit wenden sich in zunehmen-
dem Masse auch o6ffentliche Institutio-
nen, Verwaltungen und politische Or-
ganisationen dem Thema Marketing
und der Managementkontrolle zu. Die-
se mussten feststellen, dass die Bevolke-
rung und im weitesten Sinne ihr Konsu-
ment ihren Tatigkeiten oft indifferent
oder gar feindlich gegentiber stehen.

Nun haben neuerdings, die SBB voran,
auch die Offentlichen Verkehrsunter-
nehmen trotz ihres beschrinkten Spiel-
raums das Marketing und die Manage-
mentkontrolle entdeckt. Gemass Aussa-
ge des Bundesrates lassen die hohen
Fehlbetrdge eine Politik des Abwartens
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nicht mehr zu. Die Zeit des «iiberfor-
derten Managements» mit einer Ver-
harmlosung der Fehlentscheide ist heu-
te endgiiltig vorbei. Auch kann der Prii-
gelknabe Rezession nicht mehr herhal-
ten.

Seit Jahren rollen die 6ffentlichen Ver-
kehrsunternehmen (SBB, Privatbah-
nen, stadtische und regionale Verkehrs-
betriebe) mit einigen Ausnahmen im-
mer tiefer in die roten Zahlen. Fiir das
Jahr 1979 wird eine Teuerung von rund
5 Prozent erwartet, und fiir die ndchsten
Jahre ist die Tendenz steigend. Diese Si-
tuation zwingt nicht nur in der Schweiz
zum Handeln; vielmehr zeigt sich dieses
Problem auch auf internationaler Ebe-
ne. Es hat wenig Sinn, an dieser Stelle
weitere Tatsachen und Hintergriinde zu
beleuchten, oberfliachliche Kritik zu
dussern oder Werbeslogans zum besten
zu geben. Um die Ubersicht iiber die
Defizite bei den 6ffentlichen Verkehrs-

unternehmen zu erlangen und diese zu
reduzieren, bedarf es zuerst einer tiber-
geordneten, nationalen Verkehrspoli-
tik, welche die Zielsetzungen fiir den 6f-
fentlichen Verkehr in allen Bereichen
im Rahmen des Gesamtverkehrs klar
darlegt. Ein solches verkehrspolitisches
Konzept ist heute vorhanden. Eine «Ver-
wisserung» dieses GVK-CH Massnah-
menpaketes, analog des Raumpla-
nungsgesetzes und ein Hinauszdgern
der empfohlenen Teilrevision der Bun-
desverfassung und Reorganisation der
Bundesverwaltung, konnen wir uns we-
gen interessenpolitischer Auseinander-
setzungen nicht mehr leisten. Jede Blok-
kierung der Details gefdhrdet das Gan-
ze und ein Riickfall in sektorielles Den-
ken ist die Folge.

Marketing als Instrument zur
Beeinflussung der
verkehrswirtschaftlichen
Marktprozesse

In der verkehrspolitischen Auseinan-
dersetzung stossen die Unternehmens-
leitungen der Bundesbahnen, der Pri-
vatbahnen und der Verkehrsbetriebe
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wegen der politischen Auflagen rasch
an die Grenzen ihrer Moglichkeiten.
Die Probleme nehmen in erster Linie
wirtschaftliche (z.B. Zinspolitik der
SBB) und politische (Transportpflicht)
Dimensionen an. Somit ist von Anfang
an klarzustellen, dass die endgiiltigen
Entscheide iiber Unternehmenspolitik
im Grunde ausserhalb des Unterneh-
mens gefdllt werden. Dabei werden die
Management-Aufgaben erschwert
durch diese Einschridnkung der unter-
nehmerischen Freiheit ohne eine ange-
messene Einschriankung der Manage-
ment-Verantwortung. Die «subventio-
nierenden» Behorden stellen politische
Anforderungen an das Leistungspaket,
ohne zur gleichen Zeit die finanziellen
Konsequenzen fiir ihren wachsenden
Anteil bei den Betriebsdefiziten zu zie-
hen. Umgekehrt setzen die Behdrden
Fragezeichen beziiglich der Effizienz
der Betriebsfithrung. Das Fehlen dieses
Verstindnisses fordert keineswegs die
Vertrauensbasis zwischen dem Unter-
nehmen und den Behérden bzw. dem
Souverdn. Die Aufgabe der Leitung
und des Managements ist es daher, den
Betrieb kostenmissig transparent zu
machen und sich auf die Bereitstellung
und Formulierung der Entscheidungs-
grundlagen zu konzentrieren und an-
schliessend im politischen Entschei-
dungsprozess ihre Zielsetzungen zur
Geltung zu bringen.

Bei der Ausarbeitung der GVK-Studien
lag das Schwergewicht auf der kiinfti-
gen Ausgestaltung der nationalen und
liberregionalen Verkehrsinfrastruktur
aus gesamtschweizerischer Sicht. Die
Bearbeitung von externen und internen
Entscheidungsinstrumentarien zuhan-
den der Verkehrsunternehmen war
nicht Aufgabe der GVK-CH. Die
GVK-CH konnte mit anderen Worten
nicht aussagen, welche Dienstleistun-
gen (mit Ausnahme der Beforderungs-
pflicht) die einzelnen Unternehmen in
Zukunft zu erbringen haben.

In diesem Beitrag sollen die zwei wich-
tigsten Fihrungsinstrumente, die auch
einem Offentlichen Verkehrsunterneh-
men zur Verfligung stehen, erldutert
werden:

I. Extern:

Erarbeitung eines Marketingkonzeptes
im Sinne der Prozessplanung

11. Intern:

Einfiihrung eines Management-Infor-
mationssystems

Vom Standpunkt der Modellbildung
aus gesehen ist es notwendig, zwischen
strategischen (I) und taktischen (II) In-
strumentarien zu differenzieren, wobei
beide Systeme (Output I = Input IT und
umgekehrt) mit zwingender Hierarchie
zusammenhdngen.

Marketing

Marketing ist nicht nur eine Methode
der Absatzfithrung, sondern auch eine
Denkweise, die alle Bereiche der Unter-
nehmung durchdringen muss. Marke-
ting ist seinem Charakter entsprechend
dynamisch und aggressiv und das Ver-
bindungsglied zwischen Analyse und
Umsetzung der Erkenntnisse in konkre-
te Handlungen und Massnahmen. Aus
elementarer Sicht besteht das Marke-
ting-System aus einer Vielzahl von In-
formationen und Riickkoppelungen
zwischen Unternehmen und einem
Markt. Ein modernes Marketingkon-
zept zur Flihrung einer gezielten markt-
orientierten Verkehrspolitik erfordert
eine  analytische = Marktforschung
zwecks Messung und Bewertung der
Wiinsche und des Verhaltens der poten-
tiellen Kunden. Das Konsumentenver-
halten ist nicht nur auf die Beférderung
von Personen und Giitern (Bef6rde-
rungspflicht) zu beschrdnken. Hier ist
der Spielraum fiir das Unternehmen so
oder so klein.

In einer ersten Marketingphase muss

eine Marktsegmentierung vorgenom-

men werden. Die Marktsegmentierung
ist die Aufteilung eines potentiellen

Verkehrsmarktes - je nach Unterneh-

mungstype geographisch unterschied-

lich abgegrenzt - in homogene Unter-
gruppen von Kunden, von denen jede
als Zielmarkt fir ein «Verkehrs- oder

Transportprodukt» angesehen werden

kann. Ein Segment sollte dabei die

kleinste Einheit darstellen, fiir die es
sich noch lohnt, ein gesondertes Marke-
ting-Programm zu gestalten. Fiir die

Zwecke der Marktsegmentierung eig-

nen sich jene Variablen, die mittels

quantitativen und qualitativen Kenn-
ziffern bestimmt werden kénnen.

Beispiele sind:

- Kunde/Konsumentenverhalten:
Qualitét, Preis, Zeit, Kapazitit.

- Geographische Variablen:
Gebietsabgrenzung, geographische
Strukturen.

- Soziodkonomische Variablen:

Alter, Geschlecht, Beruf, Bildungs-
stand, Einkommen, wirtschaftliches
Potential, Einwohner- und Arbeits-
platzdichte.

Die kreative Marktsegmentierung ist

gleichzeitig ein Mittel, nebst etablierter

Mirkte (Personenbefdorderung, Giiter-

transport) auch neue Marktchancen

aufzudecken. Das Unternehmen muss
natiirlich Vorstellungen tiber ihr mogli-
ches kiinftiges Aktivitdtenpaket (Ange-
botsseite) haben, damit Angebot und

Nachfrage wirtschaftlich aufeinander

schliessen. Das Marketingkonzept ist

somit gleichzeitig Fithrungsinstrument
und koordinierendes Bindeglied zwi-
schen Dienstleistung (Angebot) und

Verkauf (Nachfrage).

Je nach Unternehmungstype ist es

durchaus denkbar, dass die 6ffentlichen

Verkehrsunternehmen wirtschaftlich ef-
fizient, mittels «Dienstleistungs-Inno-
vationen» in anverwandte und neue
Mirkte einsteigen. Dies setzt ein unter-
nehmerisches Umdenken in der Unter-
nehmenspolitik voraus. Nur die ge-
meinwirtschaftlichen Leistungen im ge-
bundenen Marktbereich sind von der
offentlichen Hand abzugelten; der freie
Marktbereich muss rentieren. Dieses
6konomische Grundprinzip ist fiir die
offentlichen Verkehrsunternehmen
kein irrationales Wunschdenken; es be-
deutet fiir das Management jedoch eine
Herausforderung par excellence!

Die SBB bietet heute Stddtereisen mit
der Bahn an (Prinzip Laker oder Im-
holz). Das Huckepack-Programm ist
eine gezielte Antwort auf den rasant
steigenden Transitverkehr (Eroffnung
Gotthardstrassentunnel). Die Stadti-
schen Verkehrsbetriebe kénnten sich ef-
fizient mit Elektroautos (separate Fahr-
spuren in der City) am Taximarkt betei-
ligen, oder in den «verkehrsarmen»
Aussenquartieren Mini-Funkbusse ein-
setzen. Bei diesem sogenannten «Be-
darfsbetrieb» konnen die Haltestellen
stark verdichtet werden. Untersuchun-
gen haben nachgewiesen, dass Perso-
nen, die weiter als 500 m entfernt von
einer Haltestelle des offentlichen Ver-
kehrs wohnen, ihr Auto als Transport-
mittel benutzen! Heute wuchern in vie-
len stddtischen Agglomerationen die
sogenannten «wilden Busdienste».
Schulen, Shopping Center und Fabri-
ken betreiben semi-6ffentliche Busdien-
ste, eine behdrdliche Bewilligung wird
nicht verlangt.

Die Privatbahnen in der Schweiz verfii-
gen in der Regel iiber sehr gut gefiihrte
Werkstdtten mit ausgebildeten Fachleu-
ten. Durch bewussten Ausbau der
Werkstattkapazitdt kann der Privat-
wirtschaft eine finanziell interessante
Dienstleistung  angeboten  werden.
Auch eine lber die Region hinausge-
hende Reisebliro-Tatigkeit wire fiir
manche Privatbahnen denkbar.

Obwohl jedermann, dem Fahrgast als
Einzelperson und dem Unternehmer als
Betrieb, das Produkt der offentlichen
Verkehrsunternehmen  grundsiitzlich
bekannt ist, kennt er seine persdnlichen
Méglichkeiten zu wenig. Dieses bis jetzt
vom Management nicht erkannte Infor-
mationsdefizit beruht auf einer mangel-
haften Marketinganalyse: mit anderen
Worten ist der Konsument iiber sein
Angebotspaket und das Unternehmen
tiber die Wiinsche der Kunden im kla-
ren.

Innovationen sind nicht zwangsldufig
sensationelle neue Dienstleistungen,
Produkte oder Aktivitdten. Neuerungen
bedeuten meist neuartige Problemld-
sungen durch Erforschung des Marktes.
Selbstverstdndlich muss eine neue Pro-
duktidee vereinbar sein mit den Res-
sourcen, den Unternehmenszielen und
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vor allem der politischen Realisierbar-
keit.

Durch die in der Graphik dargestellten
Verfahren konnen viele der urspriingli-
chen Ideen ausgeschieden werden.

de, Relevanzbdume usw., einzuteilen.

Zur Festlegung des potentiellen Absatz-
marktes fiir die «Produkte» der offent-
lichen Verkehrsunternehmen kommen
jedoch nur die quantitativen, makro-

eller Wahlmotive und Wahlziele zu ent-
wickeln. Beim Personenverkehr unter-
sucht die desaggregierte Betrachtungs-
weise das Fahr- und Reiseverhalten des
einzelnen Verkehrsteilnehmers mittels

Ist die Produktidee vereinbar mit Polifisch o Nein 3
den Unternehmenszielen? gUtSC:machbars
Ja
Angestrebter Ruf des Nein
Unternehmens
Ja
. Nein
Gewinnziel
Ja
— A Nein
Umsatzstabilitéts-Ziel
Ja . Nein
Umsatzwachstums-Ziel
Ja
Ist die Produktidee vereinbar mit B : . Nei
HenRessolrcen des i Verfligt das Unternehmen iiber Nein Ist es zu einem annehmbaren -
Unterfiehiniens? das notwendige Kapital? Preis erhéltlich?
J' Ja —Ja
L |
Verflgt das Unternehmen iiber it Ist es zu einem annehmbaren Hpin
das notwendige Know-How? Preis erhéltlich?
l Ja { ! Ja
Verfiigt das Unternehmen liber Nein Sind sie zu einem annehmbaren Dl
ausreichende Anlagen? Preis erhiltlich?
Ja i 1 Ja
Produktidee geht zur Produktidee wird eliminiert
Wirtschaftlichkeitsanalyse
Evaluation Innovationsideen im freien Marktbereich
Ein weiteres wichtiges Instrument der ©konometrischen  Prognoseverfahren — Analysen aus Haushaltbefragungen.

Absatzforderung ist die Imagepflege fiir
ein Unternehmen. Sie versteht sich als
eine Form der Vertrauenswerbung zu-
gunsten der Verkaufswerbung (VBZ,
Ziri-Linie). Mit Threr Hilfe soll gerade
bei Unternehmen mit offentlichen In-
teressen versucht werden, Sympathie
und Kaufbereitschaft fiir alle Produkte
pro Marktsegment zu wecken. Diese
Offentlichkeitsarbeit erzeugt zudem po-
sitive verkehrspolitische Nebenwirkun-
gen.

Zur Nachfragemessung bedient sich die
Marktforschung einer verwirrend gros-
sen Zahl von Prognosemodellen. Sie
sind in quantitative, wie u. a. mathema-
tisch-statistische Modelle, Regressions-
analysen, Haushaltanalysen, und quali-
tative, wie Morphologie, Delphimetho-
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pro Teilmarkt (Personen, Giiter, Frei-
zeit, Dienstleistung, usw.) in Frage.
Nachfolgende Ausfiihrungen behan-

deln die Verfahrenstechniken zur Mes- ,

sung moglicher Anderungen in der
Nachfragestruktur.

Aus vielen Untersuchungen und Markt-
analysen im In- und Ausland geht her-
vor, dass die Zuverldssigkeit und die
wissenschaftlich verantwortbare Ver-
wendung der Resultate von der Metho-
dik abhingen, mit der die Nachfrage in
den verschiedenen Teilaspekten auf
theoretisch einwandfreie Weise analy-
siert wird.

Heute besteht die Moglichkeit, mit
modernsten Okonometrischen Metho-
den (Wahrscheinlichkeitstheorien)
Nachfragemodelle aufgrund individu-

(Analoge Fragestellungen fiir die Nach-
frage im Sektor Giitertransport). Durch
besondere Beriicksichtigung personli-
cher Umstidnde, wie Alter, Geschlecht,
Bildung, wirtschaftliche Position, Fiih-
resscheinbesitz  usw., werden die
menschlichen Entscheidungen im Ver-
kehr prognostiziert. Die Nachfrage
nach Pendler-, Schiiler-, Einkaufs-, und
Freizeitverkehr wie auch die Nachfrage
nach Giitertransport wird wie ein altér-
nativer Entscheidungsprozess mit mul-
tidimensionalem Charakter betrachtet.
Jedes ermittelte Verkehrs- und Trans-
portbediirfnis pro Teilmarkt ist das Re-
sultat von aufeinanderfolgenden oder
simultanen Entscheidungen pro Ange-
botsalternative. Grundsétzlich ndhern
sich die Modellansitze den sogenann-
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ten Meinungsforschungsmodellen. Die
desaggregierte Methodik erkldrt somit
die Motive eines Menschen oder eines
Unternehmens, die zu einer Fahrt bzw.
zu einem Transportbediirfnis Anlass
geben. Anschliessend werden dann die
Parameter des «Gruppenverhaltens»
ermittelt.

Ein Vorteil dieser Methoden besteht
nicht zuletzt darin, dass sich der Markt-
anteil neuer oder gednderter Verkehrs-
angebote (Verkehrspolitik) abschétzen
ldasst und die Auswirkungen in den rele-
vanten Bereichen gewertet und beurteilt
werden konnen. Dieses Vorgehen er-
laubt es ferner festzustellen, ob und in-
wieweit das individuelle Verhalten im
Verkehr und im Transport beeinflusst
werden kann, damit gewiinschte Ande-
rungen im Verkehrsangebot und in der
Verkehrsstruktur vorgenommen wer-
den konnen. So zeigte eine deutsche
Studie tber die Folgen einer drasti-
schen Benzinpreiserh6hung (3 Mark/
Liter), dass der Autoverkehr um rund
18 Prozent abnehmen wird und der 6f-
fentliche Nahverkehr um rund 23 Pro-
zent ansteigt. Langerfristig wiirde sich
sogar die Siedlungsstruktur dndern; je-
der sechste Haushalt sucht sich eine né-
her beim Arbeitsplatz gelegene Woh-
nung.

Die Nachfrage und deren Beeinflus-
sungsmoglichkeiten bilden nur einen
Teil der Problematik. Fiir eine ausgegli-
chene Verkehrs- und Unternehmenspo-
litik missen Nachfrage und Angebot
konfrontiert werden; speziell die Ko-
sten und die Kostenstruktur des Lei-
stungsangebotes sind in diesem Zusam-
menhang wichtig.

Management Information

Das Management vieler Offentlicher
Unternehmen, sei es klein, mittel oder
gross, ist fortwdhrend einem Entschei-
dungsprozess unterworfen. Diese Ent-
scheidungen stiitzen sich auf eine Viel-
zahl von Zahlen, Indikatoren und
Randbedingungen und gehen oft von
verschiedenartigen, sich manchmal
widersprechenden Anforderungen aus.
M.a. W. es herrscht eine inkosistente
Informationsarmut innerhalb des In-
formationsiiberflusses! Selbst sorgfiltig
vorbereitete Budgetplanungen konnen
an der Unberechenbarkeit der wirt-
schaftlichen Entwicklungen und am
Menschen - letztlich dem Souverdn und
Konsumenten - scheitern. Es reicht des-
halb nicht aus, einseitig Marketing-
Konzepte zu entwickeln, sondern es
miissen auch Vorkehrungen zur Kosten-
itherwachung der Aktivititen des Unter-
nehmens und zur etwaigen Korrektur
getroffen werden. Dabei versteht sich
die Kontrolle als ein Prozess der bewus-
sten, schrittweisen Annédherung der tat-
sdchlichen an die erwiinschten Ergeb-
nisse durch geeignete Massnahmen.
Das nachfolgend beschriebene Mana-

gement Informationssystem ergénzt so-
mit das bereits erwdhnte Marketing.
Uber die Ursache von Defiziten im 6f-
fentlichen Verkehr und dessen zukiinf-
tige Entwicklung Kenntnis zu gewin-
nen, ist nur durch eine Analyse von An-
gebot und Nachfrage und deren gegen-
seitiger Abhdngigkeit moglich. Die Ver-
figbarkeit von Management Informa-
tion zuhanden der Entscheidungstrager
ist in der nachstehenden Reihenfolge in
abnehmendem Detaillierungsgrad not-
wendig:

1. Verkehrsunternehmen

2. Lokale Behorden und Korperschaf-
ten

3. Zentralregierung

Die Analyse der Betriebszahlen der

meisten Offentlichen Verkehrsunterneh-

men zeigen folgende Problemstellun-
gen:

- Stagnation oder sogar Riickgang in
der Personenverkehrs-Nachfrage;
auf der anderen Seite, aufgrund ver-
kehrspolitischer Uberlegungen, Zu-
nahme im Umfang der Verkehrspro-
duktion. Die Kosten des Verkehrsan-
gebotes sind hoch; vor allem die Lei-
stungen ausserhalb der Berufsspitzen
konnen nicht geniigend ausgeniitzt
werden.

- Jdhrlich steigen die Kosten pro
Transportleistung; auf der anderen
Seite konnen die aus sozialen Griin-
den festgelegten Tarife im Verhéltinis
kaum oder nicht angepasst werden.

- Die auftretenden Probleme bei den
zunehmenden Defiziten werden des-
halb kompliziert, da die Unterneh-
men eine weitere Diversifikation der
Aktivitdten mit immer komplexeren
Kostenzusammenhdngen anstreben.
Hierdurch wird die Einsicht in die
Kosten und in die finanziellen Resul-
tate pro Aktivitdt dusserst schwierig.

- Auch fehlen durch den grundsétzli-
chen Wegfall des Rentabilitdtskriteri-
ums Massstdbe fiir die Kosten der
Leistungen im Offentlichen Verkehr.
Da das zu liefernde Leistungspaket
im Sektor des Offentlichen Verkehrs
und die daraus entstehenden Ertrige
fiir einen Grossteil der Unternehmen
eine fixe Grosse darstellen und zu-
dem ein transparenter Einblick in die
Mehrkosten der tbrigen Aktivititen
fehlt, wird auch eine zielgerichtete
Marktpolitik durch die Unternehmen
erschwert.

- Die manchmal unkontrollierten Ko-
stenentwicklungen im Unternehmen
erfolgen nicht aus einem bewusst ge-
fithrten Management, sondern sie
entstehen autonom und wachsen wei-
ter.

Da nun die Defizite des gebundenen

Marktbereiches durch nationale, regio-

nale und lokale Behorden gedeckt wer-

den miissen - es liegt ein Produkt vor,
das durch die 6ffentliche Hand angebo-
ten wird und nicht aufgrund des freien
marktwirtschaftlichen Spiels produziert

werden kann - muss das Management-

Informationssystem folgende Bereiche

umfassen:

- Festlegung eines vorgegebenen Bud-
gets mittels eines Betriebsabrech-
nungsbogens

- Festlegung der anzubietenden
Dienstleistungen und Aktivitdten

- Festlegung der Kostpreisniveaus fiir
die angebotenen Dienstleistungen

- Periodische Soll/Ist-Vergleiche pro
Verantwortungsbereich (Profit Cen-
ter) fiir relevante Zwischen- und
Endleistungen

- Ermittlung des Kapital- und Liquidi-
tidtsbedarfs pro Zeitperiode

- Aufstellung mehrjdhriger Betriebs-
und Investitionsplanungen.

In den Unternehmungen ist somit eine
richtige Zurechnung der getdtigten Ko-
sten einerseits zu den verschiedenen
Abteilungen und andererseits zu den zu
liefernden Produkten und Leistungen
von grosster Wichtigkeit. Die Bedeu-
tung der Kostenzurechnung kommt in
verschiedenen Bereichen klar zum Vor-
schein. Beispiele sind u. a. die kommer-
zielle Betriebsfithrung, wie Verkaufs-
strategie, Festlegung der Preise und Zu-
sammenstellung der Produktionsarten.
Weitere Beispiele sind die finanzielle
Betriebsfiihrung (Rentabilitdts- und
Kosteniiberwachung, Investitionspoli-
tik) und die Personalpolitik (Beurtei-
lung Mitarbeiter des Stabes). Damit in
diesen Bereichen verantwortbare Ent-
scheidungen geféllt werden konnen, ist
eine eindeutige transparente Einsicht in
die Kosten pro Abteilung und pro End-
leistung des gesamten Betriebes von
grosser Bedeutung.

Schlussfolgerung

Unsere hochtechnisierte und kapitalin-
tensive Wirtschaft erfordert in zuneh-
mendem Masse eine aktivere, wenn
nicht aggressive Marktpolitik. Die
Schliisselrolle des Marketings und der
Management-Kontrolle fiir die Unter-
nehmenspolitik wird jedoch von vielen
Verkehrsunternehmen nach wie vor
nicht in ihrer Tragweite erkannt. Die
Summen, die im Rahmen der Entschei-
dungsprozesse auf dem Spiel stehen,
rechtfertigen die Entwicklung von Mar-
ketingkonzepten und Management-In-
formationssystemen. Gerade in Zeiten
konjunktureller und struktureller Un-
sicherheiten ist es mehr denn je notwen-
dig, die aktuellen und potentiellen
Miirkte im Rahmen der politischen und
finanziellen Moglichkeiten mit allem
Aufwand transparent zu machen.
Wichtig ist dabei, dass die Strategie sich
konzentriert auf das, was auf dem
Markt und im Unternehmen verdndert
werden kann!

Marketing und Management-Kontrolle
sind keine neuen Methoden, kein All-
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heilmittel und keine Weltanschauung,
sondern die logische Konsequenz, so-
wohl in der Hochkonjunktur als auch in
der Rezession, strategisch richtig zu
reagieren. Aus Mangel an entsprechen-
der Erfahrung tendieren manche Unter-
nehmen dahin, in der labilen wirt-
schaftlichen Situation jeden zusitzli-
chen Aufwand zu vermeiden und ver-

Hilti Symposium Befestigungstechnik

Am 27. und 28. September 1979 fiihrte die
Hilti AG in Schaan ihr erstes Symposium
iber Befestigungstechnik im Bauwesen
durch. 96 ausgewéhlte Géste aus 23 Landern
besuchten diese gut und grossziigig organi-
sierte Veranstaltung, um sich iiber Neuent-
wicklungen orientieren zu lassen und einen
Eindruck von den Produktions-, Priif- und
Forschungseinrichtungen zu gewinnen. Und
dieser Eindruck ist wohl allgemein recht gut
ausgefallen. Die offensichtlich mit beachtli-
chem Aufwand gepflegte Forschung und
Entwicklung, das durchorganisierte Priifwe-
sen und das moderne, dynamische Manage-
ment diirften entscheidend zum anhaltenden
Erfolg des Konzerns und zur Vorstellung
-von Qualitdt und Zuverldssigkeit, welche mit
dem Begriff Hilti verbunden wird, beigetra-
gen haben.

Eine starke Entwicklung und Verbreitung
haben in den letzten Jahren die Bohrdiibel-
Befestigungen und die Direktbefestigung mit
Schlussbolzen durchgemacht. In beiden Be-
reichen bietet Hilti heute eine reichhaltige
Auswahl an Systemen, bestehend aus Befe-
stigungselementen, -werkzeugen und -gerd-
ten (z.B. Diibel, Bohrer, Bohrmaschine) an.
Die Schussbolzen werden mit den Hilti-
Schubkolbengeriten eingeschlagen, nicht
mehr wie frither «geschossen». Damit und
mit anderen Sicherheitsmassnahmen wie
Selbstausloseschutz hat diese Technik ihre
Gefihrlichkeit vollstindig verloren. Geblie-
ben ist die Kartusche als Energielieferant
und damit die Netzunabhdngigkeit. Um das
alte Image der Gefihrlichkeit schneller ab-
zuschiitteln, werden Schussbolzen heute
auch Setzbolzen genannt. Wenig einleuch-
tend ist hingegen die bei Hilti beliebte Be-
zeichnung «Direktmontage», welche das
Bolzenschiessen begrifflich nicht gegen an-
dere Direktbefestigungstechniken wie Na-
geln, Klemmen und Bolzenschweissen ab-
grenzt.

Das Bolzenschiessen ist nicht nur fiir die
provisorische Befestigung von Holzschalun-
gen und dhnlichem rasch und wirtschaftlich,
sondern auch fiir die definitive Befestigung
von Profilblechen, Isolationsplatten, Ab-
dichtungsfolien, Leitungen, Latten, Rah-
men, usw., egal ob der Untergrund aus Stahl,
Holz oder Beton besteht. Sogar tragende Be-
festigungen sind damit moglich, weil die
Massenbefestigung einen statischen Nach-
weis mit Hilfe probabilistischer Methoden er-
moglicht.
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mehrte Verkaufserfolge durch spontane
und improvisierte Massnahmen erzie-
len zu wollen. Es scheint mir, dass der
Ausspruch des Theologen C. F. Oettin-
ger(18.Jh.) es verdient, beim Umden-
ken Schiitzenhilfe zu leisten:

«Gott gebe mir die Gelassenheit, Din-
ge hinzunehmen, die ich nicht dndern

kann, den Mut, Dinge zu dndern, die
ich dndern kann, und die Weisheit,
das eine vom anderen zu unterschei-
den.»

Adresse des Verfassers: J. Hartman, Planer
BSP/SVI/ITE, c¢/o ECONSULT, Institut
fiir Okologie, Okonomie und Raumplanung,
Klausstr. 44, 8008 Ziirich.

Turbokompressoren - Priifstand

gleichzeitig verarbeiten.

Gemische, Wasserdampf usw.

Nach zwei Jahren Bauzeit konnte bei Sulzer, Ziirich, Mitte 1979 ein neuer Priifstand in
Betrieb genommen werden. In der ersten Ausbauphase sind fiir den Antrieb drei elektri-
sche Antriebsmotoren mit je 1450, 2100 und 7000 kW vorgesehen, spiter soll ein weiterer
7000-kW-Motor folgen. In der zentralen Steuerkabine lassen sich bis zu 4000 Messdaten

Mit dem neuen Priifstand kénnen nun auch die grossten Kompressoren einen mechani-
schen Probelauf im Werk absolvieren, was von den Kunden immer mehr auch verlangt
wird. So kénnen schon vor der Montage an Ort die Spezifikationen einer Anlage verifi-
ziert werden. Schwierigkeiten und daraus resultierende Mehraufwinde bei der Inbetriebs-
etzung sind mit vorgepriiften Kompressoren zum grossen Teil auszuschliesen.

Das Programm standardisierter Sulzer-Turbokompressoren umfasst mehrstufige Einhei-
ten axialer, radialer und kombinierter Art. Einsatzbereiche sind die Foérderung und Ver-
dichtung von Gasen jeglicher Art, wie Luft, Sauerstoff, nitrose Gase, Kohlenwasserstoff-

Fiir tragende Einzelbefestigungen sind dage-
gen Bohrdiibel das Richtige. Auch wenn [0s-
bare Befestigungen gefragt sind oder schwere
Lasten aufgenommen werden miissen, bie-
ten sich Losungen mit Bohrdiibeln an. Je
nach Verwendungszweck wihlt man die
kraftkontrolliert vorgespannten und nach-
spreizenden oder die wegkontrolliert vorge-
spannten und schlupfarmen Stahlspreizdii-
bel, die fiir Lochsteinmauerwerk vorteilhaf-
ten Kunststoffdiibel, die ohne Spreizkraft
versetzten Verbundanker oder die fiir nicht-
tragende Leichtbefestigungen wirtschaftli-
chen Steck- und Schlagdiibel in ihren vielfil-
tigen Ausfithrungen.

Bei den ingenieurmissig geplanten tragen-
den Diibelbefestigungen stehen heute Fra-
gen der Schockbelastung und des Tragver-
haltens in Rissen (Biegezugzonen) im Vor-

dergrund der Forschung. Hilti hat dieser
Fragestellung unter anderem mit einer neu
installierten 1-Megafranken-Investition
Rechnung getragen: eine Hydro-Puls-Ma-
schine flir dynamische Diibel-Ausziehversu-
che ermoglicht Vibrations- und Schocktests
bis in sehr hohe Lastbereiche.
Nicht beriihrt an dieser Tagung wurde das
immer noch nicht geldste Problem, wie bei
der Diibelmontage storende Betonarmierun-
gen durchbohrt werden kénnen (soweit sta-
tisch zuldssig), wenn ein Ausweichen schwie-
rig ist. Die Hilti-Sauerstofflanze vermag die-
se Schwierigkeit nur in Einzelféllen zu besei-
tigen, und oft gibt es deshalb auf der Baustel-
le Arger und Misserfolge mit den sonst so
eleganten und universalen Diibelbefestigun-
gen.

Erwin Kessler
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