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Komplexitatsmanagement — ungenutzte Potentiale zur
kurzfristigen Ergebnisverbesserung

1. Abstrakt

Die aktive Steuerung der Komplexitét einer
Unternehmung bildet eine essentielle Vor-
aussetzung zur nachhaltigen Verbesserung
der Wettbewerbsfahigkeit.

Der Beitrag beschreibt die aktuelle Ent-
wicklung der Komplexitit in vielen Bran-
chen, erldutert die Zusammenhénge zwischen
Komplexititstreibern und Ergebnisbeitrag
von Kunden und Produkten und zeigt
Losungsansitze auf, um die Ertragskraft
einer Unternehmung nachhaltig zu steigern
ohne dabei die Bediirfnisse der fiir das
Unternehmen ,,wichtigen Kunden zu ver-
nachldssigen.

Erfahrungsgemal betrdgt das Verhéltnis zwi-
schen dem identifizierten Ergebnisver-
besserungspotential und den Kosten zur
Identifizierung der Verbesserungspotentiale
in ungiinstigen Fillen zwischen 5 und 10. In
der Mehrzahl der durchgefiihrten Projekte
wird dieser Wert deutlich tiberschritten, und
Verhiltnisse zwischen 20 und 50 sind keine
Seltenheit.

2. Ausgangssituation

Viele mittelstindische Unternehmen sehen
sich einem stindig steigenden Wettbewerbs-
druck ausgesetzt, der sich in vielen Féllen in
einer unbefriedigenden Ergebnissituation der
Unternehmung widerspiegelt. Die priméren
Ursachen fiir diese Entwicklung sind in vie-
len Branchen ein stark rezessives Umfeld,

die Internationalisierung der Mérkte und da-
mit einhergehend eine Intensivierung des
Wettbewerbdrucks sowie die Forderung der
Kunden nach einem immer differenzierterem
Leistungsangebot.

In diesem zunehmend schwieriger werden-
den Umfeld fehlen vielen mittelstdndischen
Unternehmen die erforderlichen Methodiken
und Werkzeuge, um essentielle Frage-
stellungen der Unternehmensfiihrung zu
beantworten. Einige ausgewidhlte Beispiele
der fir das Management relevanten
Fragestellungen sind nachfolgend aufgefiihrt:

— Welche Produkte und Produktsegmente
sind profitabel und welcher Ergebnisbei-
trag wird erzielt?

— Welche Kunden und Kundengruppen
sind profitabel und welcher Ergebnisbei-
trag wird erzielt?

— Welche Kosten entstehen dem Unterneh-
men, und durch welche Aktivititen und
Prozesse zum Beispiel in der Betreuung
von Kunden und der Abwicklung von
Kundenauftrigen werden diese Kosten
verursacht?

— Wo sollte das Unternehmen zuerst Kos-
ten einsparen, um die Rentabilitdt von
Produkten und Kunden und damit der
Unternehmung zu steigern?

— Welche kurz- und langfristigen Mallnah-
men / Verdnderungen miissen festgelegt
werden, um eine nachhaltige Verbes-
serung der Rentabilitdit der Unterneh-
mung sicherzustellen?

CORPORATE ADVISORS Dipl.-Ing. Helmut Riemscheid GmbH
Heiligenstock 53, 53797 Lohmar, Deutschland, Tel. +49-(0)2206-909745, Fax +49-(0)2206-909746, Amtsgericht Siegburg, HRB 5328
Bankverbindung: Volksbank Siegburg-Lohmar e.G., Siegburg (BLZ 386 600 95), Kto.-Nr. 210 8982 015, Steuernummer 22057920245
Ust.-IdNr. DE 812163137, Geschéftsfiihrer: Dipl.-Ing. Helmut Riemscheid, Dipl.-Ing (FH), M.Sc., MBA Wolfgang Bettendorf



Eine Beantwortung dieser Fragestellungen ist
nur dann moglich, sofern die tatsdchlichen
Kosten ermittelt werden konnen, die durch
eine Aktivitdt oder einen Geschéftsprozess in
der Unternehmung entstehen, um eine verur-
sachungsgerechte Allokation dieser Kosten
auf Produkte, Kunden und andere Kostentra-
ger, wie beispielsweise Vertriebskanile, vor-
nehmen zu kénnen.

3. Komplexitat

Die zunehmende Fragmentierung der Ab-
satzmirkte und die damit einhergehende
Notwendigkeit der Hersteller auf individuelle
Kundenwiinsche einzugehen, fiihrt in vielen
Unternehmungen zu einem starken Anstei-
gen der Anzahl der Artikel im Verkaufs-
sortiment. Gleichzeitig sinken der durch-
schnittliche Umsatz und Ergebnisbeitrag je
Artikel.

Gleichzeitig kommt es in vielen Branchen zu
einer Verdnderung der Kundenstrukturen.
Unternehmungen sind aufgrund des zuneh-
menden Wettbewerbdrucks bereit kleinere
Kunden direkt zu bedienen, um weg-
brechende Umsidtze mit angestammten Kun-
den zu kompensieren. Dariiber hinaus ent-
stehen durch den Einsatz internetbasierter
Technologien alternative Vertriebswege. In
der Konsequenz trigt diese Entwicklung mit
dazu bei, dass die Anzahl der Direktkunden
stetig ansteigt.

Das Ansteigen der Anzahl der Artikel im
Verkaufssortiment sowie der Anzahl der
Direktkunden fiihrt unweigerlich zu einer
Erhohung der Komplexitét in vielen Unter-
nehmungen. Beispiele hierfiir sind:

— die sehr viel groBere Anzahl von Ferti-
gungsauftrdgen in der Produktion, in
Verbindung mit einem deutlich erhéhten
Aufwand in der Arbeitsvorbereitung,
Produktionsplanung und  Fertigungs-
steuerung,

— der sehr viel hohere Aufwand in den
Bereichen  Produktentwicklung, Pro-
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duktkonstruktion, = Produktmanagement
und Anwendungstechnik,

— der sehr viel hohere Aufwand in den Be-
reichen der Materialwirtschaft sowohl im
Einkauf als auch in der internen und
externen Logistik,

— der sehr hohere Aufwand im Vertrieb
sowohl bei der Direktkundenbetreuung
als auch bei der Betreuung der indirekten
Vertriebskanile.

Eine iiberproportionale Steigerung der Kom-
plexitdt in vielen Geschéftsprozessen kann
insbesondere im Falle einer Internationali-
sierung der Geschiftstatigkeiten auftreten, da
Produkte und Abldufe den internationalen
Gegebenheiten angepasst werden miissen.

4. Kostenstrukturen

Die in Grafik 1 dargestellte Entwicklung der
Kostenstrukturen macht deutlich, dass in den
letzten Jahrzehnten eine drastische Verschie-
bung der Strukturen stattgefunden hat.

100 4

Indirekte Kosten

90 -

80 + Indirekte

Kosten

Direkte FEK
70

60 -

50 4
Direkte FEK
40 -

30 M EK

20 4 MEK

10 4

0 T

Grafik 1: Kostenstrukturen

In einem noch in den 70-er Jahren
industriellen Umfeld, das durch eine geringe
Automatisierung gekennzeichnet war, setzten
sich die Kosten in erster Linie aus direkten
Material- (inklusive Handelswaren) (MEK)
und direkten Fertigungskosten (FEK)
zusammen. Der Anteil der indirekten
Fertigungskosten und allgemeinen Vertriebs-
und Verwaltungskosten (V&V) machte nur



einen geringen Anteil der Gesamtkosten aus.
Diese Struktur hat sich in
hochindustrialisierten Mairkten und
Industrien grundlegend gedndert. Selbst in
den traditionellen Branchen des Maschinen-
und Anlagenbaus, der Elektrotechnik und der
Automobilzulieferindustrie betrdgt der Anteil
der fixen und indirekten Kosten an den
Gesamtkosten heute zwischen 40% und 60%;
in vielen Fillen sogar noch deutlich hoher.
Der Anteil der Materialkosten liegt im
Durchschnitt zwischen 30% und 40% der
Gesamtkosten, und der Anteil der direkten
Fertigungskosten liegt zwischen 10% und
20% der Gesamtkosten.

5. Kostenkalkulation

Die traditionellen Systeme zur Produkt-
kostenkalkulation basieren auf den Kosten-
strukturen der Vergangenheit. Dem Kosten-
triger direkt zuordenbare direkte Material-
und Fertigungskosten werden dem Kosten-
trager Produkt korrekt zugeordnet. Die fixen
und indirekten Kosten, die in vielen Féllen
den iiberwiegenden Anteil der Gesamtkosten
ausmachen, werden iiber Zuschlagsfaktoren
im ,,GieBkannenprinzip*“ auf die Produkte
umgelegt. Diese Vorgehensweise muss bei
den heutigen Kostenstrukturen zu falschen
Produktkosten fiihren.

Der relative Aufwand zur Erbringung der
erforderlichen Serviceleistungen in der Bear-
beitung der unterschiedlichen Kunden und
Kundengruppen, oftmals in Verbindung mit
unterschiedlichen Vertriebskanélen und Dist-
ributionsstrukturen, ist mit traditionellen
Kostenrechnungssystemen ebenfalls nicht
darstellbar. In der traditionellen Kosten-
rechnung resultiert der Ergebnisbeitrag eines
Kunden aus der Summe der Ergebnis-
beitrdge, der an einen Kunden verkauften
Produkte. Der tatsdchliche Aufwand zur
Betreuung eines spezifischen Kunden, zum
Beispiel in der Auftragsabwicklung oder im
Vertrieb, wird hierbei nicht berticksichtigt.

CORPORATE ADVISORS

Die traditionellen Kostenrechnungssysteme
tragen konsequenterweise dazu bei, dass der
Ergebnisbeitrag der primdren Kostentriger
einer Unternehmung — Produkte und Kunden
— nicht korrekt ausgewiesen wird. Tenden-
ziell ist es in vielen Fillen so, dass C-Pro-
dukte und C-Kunden zu Lasten der A-Pro-
dukte und A-Kunden sehr viel positiver dar-
gestellt werden, als unter Beriicksichtigung
einer verursachungsgerechten Allokation der
fixen und indirekten Kosten gerechtfertigt.

Die beschriebenen Mechanismen fithren in
vielen Fillen zu strategischen Fehlent-
scheidungen, da dem Management falsche
Antworten auf die unter 2 formulierten
Fragestellungen zur Verfiigung gestellt wer-
den. Es kommt nicht selten vor, dass auf-
grund einer Allokation der fixen und indi-
rekten Kosten {iber pauschale Zuschlags-
faktoren sich das Produkt- und Kunden-
portfolio in Richtung wenig rentabler
Nischen (Exoten) entwickelt, ohne dass sich
das Management dieser Entwicklung tiber-
haupt bewusst ist.

6. Methodik

Die eingesetzten Methodiken zur aktiven
Steuerung der Komplexitit einer Unterneh-
mung sind:

— die strategische Potentialanalyse, die sich
primir mit der Attraktivitit eines Marktes
und der Wettbewerbsfahigkeit einer
Unternehmung und deren Produkten und
Dienstleistungen beschiftigt.

— die Prozesskostenrechnung, die iiber eine
verursachungsgerechte Allokation der fi-
xen und indirekten Kosten eine aus-
reichende Genauigkeit in der Ermittlung
des Ergebnisbeitrages der priméiren Kos-
tentrdger ermoglicht und

— die Methodiken des Business Process
Reengineering, die unter Zugrundelegung
der im Rahmen der Prozesskosten-
rechnung identifizierten Kosten fiir Akti-
vitdten und Prozesse, eingesetzt werden
konnen, um nicht-wertschopfende Akti-




vitdten und Prozesse zu eliminieren bzw.
durch ein Redesign von Geschéfts-
prozessen effizientere und kosten-
optimalere Prozesse zu gestalten.

Im Folgenden wird die von der Beratungs-
unternehmung Corporate Advisors entwi-
ckelte und auf die Bediirfnisse von Industrie-
unternehmen abgestimmte Methodik des
Activity-Based Costing ndher vorgestellt.
Die konzeptionellen Grundlagen der Metho-
diken wurden Anfang der 80-er Jahre sowohl
in Nordamerika unter der Bezeichnung
Activity-Based Costing als auch in Deutsch-
land unter der Begrifflichkeit Prozesskosten-
rechnung entwickelt. Basierend auf diesen
Grundlagen wurde Anfang der 90-er Jahre
durch das Beratungsunternehmen Corporate
Advisors ein Methodenwerkzeugkasten ent-
wickelt, der die konzeptionellen Grundlagen
des Activity-Based Costing und der Prozess-
kostenrechnung integriert und in einer Art
und Weise aufbereitet, die den Einsatz zur
kurzfristigen Ergebnisverbesserung in einer
Unternehmung ermdglicht. Die wesentlichen
Schritte, die beim Einsatz des Methoden-
werkzeugkastens zu durchlaufen sind, wer-
den nachfolgend beschrieben und erlédutert:

1. Durchfithrung einer Pareto Analyse fiir
alle Produkte und Kunden, um eine Klas-
sifizierung der Kunden und Produkte in
A-, B- und C-Klassen vornechmen zu
konnen.

2. Herleitung einer 2-dimensionalen ABC
Kunden / Produkte Matrix, die neben den
Umsitzen, den Deckungsbeitrag, die
Bruttomarge und die Anzahl der Kunden
und Produkte pro Segment in der Matrix
ausweist.

3. Definition aller existierenden Funktionen
in der Unternehmung unter Berticksichti-
gung der vorliegenden Kostenstellen-
strukturen.

4. Definition und Dokumentation aller Akti-
vitdten innerhalb der existierenden Funk-
tionen. Dieser Prozessschritt erfordert die
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Fithrung von Interviews mit den fiir die
jeweilige Funktion verantwortlichen Mit-
arbeitern.

5. Allokation der fixen und indirekten Kos-
ten auf die zuvor definierten (a) Aktivi-
tidten und (b) Funktionen.

6. Festlegung von Kostentreibern und Kom-
plexitétsfaktoren durch Fiihrung von Ge-
sprichen mit den fiir die Aktivititen
verantwortlichen Mitarbeitern.

7. Ermittlung der Kostentreiber und
Komplexitétsfaktoren durch Analyse der
in der Unternehmung vorliegenden Roh-
daten. In vielen Féllen dient das ERP-
System der Unternehmung als primére
Datenquelle, wobei die Auswertungen
der Datenquellen in der Regel durch die
EDV-Abteilung des Unternehmens erfol-
gen konnen.

8. Allokation der fixen und indirekten Kos-
ten unter Zuhilfenahme der vorliegenden
Kostentreiber und Komplexititsfaktoren
auf die primiren Kostentrdger: Kunden /
Kundengruppen und Produkte / Produkt-
gruppen.

9. Allokation der fixen und indirekten Kos-
ten in die in Schritt 2 hergeleitete 2-
dimensionale ABC Kunden / Produkte
Matrix.

10. Ermittlung der Nettomargen in der 2-di-
mensionalen ABC Kunden / Produkte
Matrix unter Beriicksichtigung der Her-
stellkosten und der verursachungsgerecht
verteilten fixen und indirekten Kosten.

11. Festlegung von MaBnahmenplénen fiir
Kunden und Produkte auf der Basis der
vorliegenden Analyseergebnisse und de-
finierter Zielrenditen mit dem Ziel der
nachhaltigen Steigerung der Rentabilitét
und einer damit einhergehenden Verbes-
serung der Wettbewerbsfahigkeit der
Unternehmung.

In Abhingigkeit von der Grofle einer Unter-
nehmung liegen die ersten Analyse-
ergebnisse und die daraus abgeleiteten Mal3-
nahmenpakete bereits nach wenigen Wochen



vor. Die Umsetzung erforderlicher und ge-
eigneter Mafinahmen kann demzufolge kurz-
fristig und zielgerichtet angegangen werden.
Dabei ist es sinnvoll darauf zu achten, dass
MaBnahmen, die zu einer sofortigen bzw.
kurzfristigen Ergebnisverbesserung fiithren
mit hochster Prioritdt umgesetzt werden.

7. Verbesserungspotenziale

Aus einer mehr als 10-jdhrigen Erfahrung
mit der Durchfilhrung von Komplexitéts-
analysen, und der Umsetzung der aus der
Analyse resultierenden MaBnahmenpakete
lassen sich empirisch abgesicherte Verbes-
serungspotenziale fiir Unternehmungen in
den Branchen Maschinen- und Anlagenbau,
Elektrotechnik  und  Automobilzuliefer-
industrie ableiten. Es ist nicht unwahrschein-
lich, dass dhnliche Verbesserungspotenziale
in anderen Branchen zu erwarten sind, so
fern strukturelle Ahnlichkeiten vorhanden
sind. Die Verbesserung der Umsatzrendite
(ROS: return on sales) (vgl. Tabelle 1) in al-
len durchgefiihrten Projekten lag zwischen
2%-Punkte und 10%-Punkte.

Branche Umsatz Verbesserung | % - vom
Nettogewinn Umsatz
[Mio. €] [Mio. €] [%]
Automobilzulieferer 1.227 38,3 3,1
Komponentenhersteller 42 4,1 9,8
Elektrotechnik 178 9,1 5,1
Spezial — Wilzlager 48 3,1 6,4
Maschinenbau 303 12,8 42
Maschinenbau 92 3,1 3,3
Textilindustrie 31 1,0 3,3
Chemische Industrie 256 12,8 5,0

Tabelle 1: Verbesserungspotentiale

Bedenkt man, dass viele Unternehmen der
zuvor genannten Branchen Umsatzrenditen
in dieser Grofenordnung erzielen, entspricht
die Verbesserung in vielen Féllen einer
Verdoppelung der zuvor erzielten
Umsatzrendite.
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8. MaRnahmen

Eine kurzfristige Realisierung der vorge-
nannten Verbesserungspotenziale setzt eine
konsequente, aktive Steuerung der die Kom-
plexitdt einer Unternehmung bestimmenden
Parameter voraus. Auf der Basis einer den
tatsdchlichen Ergebnisbeitrag von Produkten
und Kunden darstellenden Analyse ist es
moglich gezielte Maflnahmen zur Ergebnis-
verbesserung einzuleiten. Die konkreten
MaBnahmen und deren zeitliche Umsetzung
werden selbstverstandlich abhidngen von den
speziellen Gegebenheiten einer Unterneh-
mung. Allerdings ist es mdglich generische
Malnahmen zu identifizieren, die in einer
Vielzahl von Fillen in einer speziellen Aus-
prigung zur Anwendung gebracht werden
konnen. Einige dieser generischen Maf3nah-
men sind nachfolgend aufgefiihrt und erldu-
tert:

8.1. Substitution

Durch die Substitution von C-Produkten, die
in vielen Fillen aufgrund des unverhéltnis-
mifig hohen Aufwands einen negativen Er-
gebnisbeitrag leisten, durch A-Produkte wird
die Produktkomplexitét reduziert mit zusitz-
lichen positiven Mengeneffekten in der Her-
stellung der die C-Produkte substituierenden
A-Produkte.

8.2. Distributionsstrukturen

In vielen Féllen sind vorhandene Distributi-
onsstrukturen einer Unternehmung nicht
kostenoptimal fiir die Versorgung aller Kun-
den, so dass es insbesondere bei C-Kunden
sinnvoll sein kann, die direkte Versorgung
von Kunden durch einen indirekten Distribu-
tionskanal zu ersetzen. Alternativ besteht die
Moglichkeit den Geschiftsprozess einem
Reengineering zu unterziehen, um auch diese
Kundengruppe kostenoptimal beliefern zu
konnen.

8.3. Preisdifferenzierung

Mit den aus der Prozesskostenrechnung ge-
wonnenen Kosteninformationen tuber die



primiren Kostentrdger (Kunden und Pro-
dukte) ist es moglich in sehr viel stirkerem
Umfange als zuvor Preisdifferenzierungs-
strategien zu implementieren. Dies kann bei-
spielsweise dazu fiihren, dass die Preise fiir
hochvolumige A-Produkte abgesenkt werden
konnen, um Marktanteile aggressiv auszu-
bauen und Skaleneffekte ausnutzen zu kon-
nen oder aber die Preise fiir C-Produkte mas-
siv anzuheben, um die tatsdchlichen Voll-
kosten flir das Produkt sowie einen adidqua-
ten Gewinn fiir ein Sonderprodukt zu erzie-
len. Dies sollte insbesondere dann moglich
sein, wenn es sich bei dem Produkt um ein
wirkliches Sonderprodukt handelt, das nicht
einfach durch ein Standard A-Produkt ersetzt
werden kann, und es sich bei dem Kunden
um einen C- oder B-Kunden handelt, der fiir
das Unternehmen auch zukiinftig keine stra-
tegische Bedeutung erlangen wird.

8.4. Kostenreduzierung

Durch das in der Prozesskostenrechnung er-
worbene Wissen liber die Kosten bestimmter
Aktivitidten und Prozesse ist es moglich Be-
reiche in der Unternehmung zu identifizie-
ren, die einem Reengineering unterzogen
werden sollten, um das Kostenniveau fiir
strategisch bedeutsame Produktgruppen ab-
zusenken. Diese Art der Maflnahmen ist in
vielen Fillen nicht kurzfristig ergebnis-
wirksam. Trotzdem ist deren Realisierung
erforderlich, um strukturelle Verdnderungen
rechtzeitig vorzunehmen und damit die mit-
tel- und langfristige Wettbewerbsfahigkeit
der Unternehmung zu gewihrleisten.

8.5. Make or Buy

In vielen Féllen ist es aus vertriebstaktischen
Griinden erforderlich ein moglichst kom-
plettes Verkaufssortiment den Kunden zu
offerieren. Das muss jedoch nicht automa-
tisch bedeuten, dass alle verkaufsfihigen
Produkte auch im eigenen Unternehmen her-
gestellt werden. Mit den Ergebnissen aus der
Prozesskostenrechnung ist es moglich jene
Produkte, in vielen Fillen C-Produkte, zu
identifizieren, deren Vollkosten nur mit
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erheblichem Aufwand, moglicherweise auch
verbunden mit Investitionen, reduziert wer-
den konnen, um ein Befriedigendes Ertrags-
niveau zu erzielen. In diesen Fillen kann es
sinnvoll sein iiber einen Zukauf definierter
Produkte nachzudenken, so fern dadurch die
Komplexitidt im Unternehmen reduziert wird
und dariiber hinaus der Zukauf zu niedrige-
ren Kosten erfolgt als bei einer Eigen-
fertigung.

8.6. Elimination

In den Fillen in denen die vorgenannten
MaBnahmen nicht umgesetzt werden kdnnen
oder nicht den erwarteten Erfolg erbringen,
kann es erforderlich werden definierte Pro-
dukte und / oder Kunden aufzugeben, um
dadurch die Komplexitit und damit die
Kosten nachhaltig zu reduzieren. Der in die-
sen Fillen einhergehende Umsatzverlust ist
in aller Regel deutlich geringer als das Kos-
tenreduzierungspotenzial, so dass auch die
Aufgabe von Produkten und / oder Kunden
zu einer Ergebnisverbesserung fiihren kann.
Als einzig verbleibende Alternative zu dieser
MaBnahme bleibt nur die Fortfiihrung des
Geschiftes und damit die fortwidhrende Rea-
lisierung eines Verlustes. Diese Vorgehens-
weise kann aus Sicht der Unternehmung nur
gerechtfertigt sein, wenn das betroffene Pro-
dukt bzw. der betroffene Kunde von strategi-
scher Bedeutung ist.

9. Resuimee

Der konsequente Einsatz der Methodiken des
Komplexititsmanagements kann wesentlich
zu einer kurzfristigen Ergebnisverbesserung
einer Unternechmung beitragen indem eine
Fokussierung der Geschéftstatigkeit auf die
,richtigen® Kunden und die ,,richtigen* Pro-
dukte erfolgt. Dariiber hinaus bieten die in
der Prozesskostenrechnung gewonnenen Er-
kenntnisse tliber die Ergebnissituation einzel-
ner Kunden und Produkte auf der Basis einer
Vollkostenbetrachtung notwendige Informa-
tionen, um gezielte Preisdifferenzierungs-
strategien zu definieren und zu implementie-
ren. Aulerdem stehen dem Management aus-



sagefdhige Informationen iiber die Kosten
von Aktivititen und Funktionen zur Verfii-
gung. In Verbindung mit den Informationen
tiber die Ertragssituation von Kunden und
Produkten bietet dies zum einen die Mog-
lichkeit einer gezielten Allokation von Res-
sourcen auf entsprechend umsatz- und er-
tragsstarke Kunden und Produkte. Zum ande-
ren dienen die Informationen zur mittel- und
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langfristigen Weichenstellung fiir die Wett-
bewerbsfihigkeit einer Unternehmung durch
die Elimination nicht-wertschopfender Pro-
zessschritte  und  ein  konsequentes
Reengineering von Geschéftsprozessen mit
dem Ziel die Kosten zu reduzieren und an-
dere kritische Erfolgsparameter wie Liefer-
service und Liefertreue zu optimieren.



