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Unternehmensziel: Wachstum

Wer an einem Spross zieht, wird ihn vermutlich mitsamt Wurzeln aus der
Erde reiBen — das Wachstum der Pflanze beschleunigt er ganz sicher nicht.
Nur durch kontinuierliche Pflege und in einem giinstigen Umfeld ist
gesundes Wachstum moglich.

Mit Unternehmen verhilt es sich ganz dhnlich: Ihr Wachstum ist das
Ergebnis treffsicherer Entscheidungen und giinstiger Rahmenbedingun-
gen. Es dulert sich — manchmal mehr, manchmal weniger — in sichtbaren
GroBen wie Umsatz, Mitarbeiterzahl oder Gebédudegrofe.

Unternehmenswachstum bedeutet jedoch nicht, einfach grofier zu
werden. Es geht vielmehr um eine kontinuierliche Entwicklung: agiler
werden, unter verdnderten Bedingungen iiberlebensfihig bleiben. Dies
erfordert Weitsicht, Ausdauer — und eine langfristige strategische und
finanzielle Planung.

Unternehmern und Fithrungskréften hilft dabei ein Managementsys-
tem, das in der Praxis greift und nachhaltig wirkt. Wir haben fiir Sie Ideen
und Werkzeuge zusammengestellt, die in der Praxis bereits Erfolge erzielt
haben; dabei haben wir genau die Auswahl getroffen, von der Sie unserer
Erfahrung nach am meisten profitieren werden. Ziel ist, dass der Unter-
nehmer und seine Fiihrungskrifte nicht nur operativ im Unternehmen,
sondern auch strategisch am Unternehmen arbeiten.

In Checklisten erfassen wir die sechs Bereiche, auf die wachsende
Unternehmen des Mittelstands besonders achten sollten:

l. Strategie

Strategie ist Thr zentrales Steuerungsinstrument. Sie beginnt mit der
Bestandsaufnahme im eigenen Unternehmen: Produkte, Wettbewerber,
Mirkte und Kooperationspartner. Ihre Analyse ermoglicht den Uberblick
iber Einfliisse und Stellhebel, damit Entscheidungen und Prioritdten auf
einer soliden Basis stehen. Es gilt, Trends sowie duBlere Einfliisse zu
erkennen und in die Planung einzubinden. So wird eine pragmatische
Strategieplanung zur Grundlage fiir die aktive Gestaltung des Unterneh-
menswachstums.
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Il. Aufbauorganisation

Die Aufbauorganisation legt den Grundstein fiir Zusammenarbeit und
Effizienz im Unternehmen. Sie erfolgt in vier Stufen:

. Orientierung am Kundennutzen mit den entsprechenden Werkzeugen

. Den aktuellen Stand der Organisationsform erkennen

. Die passende Organisationsform im Hinblick auf den Kunden wéhlen

. Die neue Organisationsform geschickt einfithren und damit Nachhal-
tigkeit und Akzeptanz gewinnen

B~ Wi

So bleiben Unternehmen flexibel und sind bereit fiir zukiinftige Anforde-
rungen des Marktes.

I11. Produktion

In sinnvoll wachsenden Unternehmen ist die Produktion konsequent auf
zwei wesentliche Ziele ausgerichtet: Wirtschaftlichkeit und Qualitét.
Denn Unternehmen, die in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
produzieren, miissen die Kosten so gering und die Qualitit so hoch wie
moglich halten — und brauchen dazu natiirlich auch unternehmerisch
denkende Mitarbeiter.

Wir gehen unter anderem folgenden Fragen auf den Grund: Welches
sind die Grundlagen einer auf Wirtschaftlichkeit und Qualitit ausgerichte-
ten Produktionsorganisation? Wann sind Prozesse effektiv? Wann sind
Prozesse sicher? Wie sieht ein modernes Qualitdtsbewusstsein aus?

IV. Vertrieb, Marketing, PR

Auf die richtige Mischung der Absatzinstrumente kommt es an — die
wichtigsten davon stellen wir in diesem Kapitel vor, von der Kaltakquise
iiber Mailings bis zum Messeauftritt. Damit Thr Vertrieb funktioniert,
zeigen wir auf, welche Kriterien fiir gute Verkéufer gelten und wie Sie den
Vertriebserfolg konkret messen.

Besonders am Herzen liegen uns auBBerdem Stammkunden, denn diese
sorgen meist fiir ordentliche Umsétze bei niedrigen Kosten. Fiir sie sind
Werkzeuge hilfreich, die Kundenzufriedenheit messen oder die Merkmale
tatsachlicher Kundenorientierung aufzeigen.



Unternehmensziel: Wachstum

V. Fiihrung

Reflexion des eigenen Fiihrungsverhaltens ist die Voraussetzung, um
Fithrung kontinuierlich zu verdndern und unternehmenswirksam anzu-
passen. Wie kommunizieren Sie zielorientiert, motivierend und ehrlich —
auch im hektischen und fordernden Unternehmeralltag? Wie gehen Sie
mit schwierigen Fiihrungssituationen um und l6sen Standardaufgaben wie
Mitarbeitergespriache mit Bravour? Dieser Teil gibt Ihnen die wichtigsten
Instrumente an die Hand.

VI. Bank

Ein wesentlicher Begleiter eines Unternehmens ist die Hausbank. Am
Anfang der Beziehung zu ihr steht die Existenzgriindung: Die Bank
unterstiitzt Sie mit Finanzierungsmitteln und bei der Abwicklung des
Zahlungsverkehrs. Es folgen Wachstums- und Reifephasen, in welchen
Investitionen finanziert werden miissen. Fiir den Unternehmer selbst
werden zunehmend private Themen bedeutsam, wie eine eigene Immobi-
lie oder die private Altersvorsorge. SchlieBlich steht Ihnen die Bank zur
Seite, wenn es um Nachfolge oder Verkauf geht.

In jeder Phase sind die Gespriache mit dem Kundenberater in der Bank
entscheidend. Wie argumentieren Sie, welche Punkte sind fiir die Bank
wichtig?

Fiir eine gute Ernte braucht der Landwirt Geduld, und alle Faktoren
miissen stimmen: das Saatgut, das Licht, die Erde, die Regenmenge und
vieles mehr. Nicht alles liegt im Einflussbereich des Bauern, denn das
Wetter kann er zum Beispiel nicht bestimmen.

Genauso ist es fiir den Unternehmer. Manche Faktoren liegen nicht in
seiner Macht: Markte, Konjunktur und der Wettbewerb lassen sich nur
beschrinkt steuern. Die sechs hier beschriebenen Bereiche aber kann er
beeinflussen —und mit ihnen das Wachstum seines Unternehmens steuern.
Wer sie stets im Blick behilt, bereitet den Boden fiir ein gesundes
Unternehmenswachstum.

13






»Wer andere jagen will, muss selbst gut laufen kénnen.«

Schwedisches Sprichwort






Strategie

Alle Unternehmen wollen den Wettkampf um Kunden gewinnen: Neue
Kunden sollen kommen, bestehende Kunden gerne wiederkehren und
neue Mirkte erschlossen werden. Um das zu erreichen, wird viel unter-
nommen. Die Unternehmen optimieren ihre Prozesse, investieren in das
Marketing und verbessern den Vertrieb. Doch all das niitzt wenig, wenn
das Unternehmen nicht fit fiir Wachstum ist. Das Instrument fiir gutes
Wachstum lautet Strategie. Sie ermdglicht,

¢ die Ursache von Erfolgen zu finden und sie damit zu duplizieren.

¢ notwendige Musterunterbrechungen zu erkennen und einzuleiten, um
aus den alltdglichen Gewohnheiten herauszutreten und aus einer
angemessenen Distanz auf die eigene Arbeit (Produkt, Service, Fiih-
rung, Ablédufe, Strukturen et cetera) zu schauen und die Weichen fiir
die Zukunft zu stellen.

e cine Selbstreflexion des ganzen Unternehmens: Alle betrachten das
Gewohnte selbstkritisch und stellen Grundannahmen iiber Mirkte,
Wettbewerber und das eigene Unternehmen immer wieder auf den
Priifstand — fiir stetige Entwicklung.

¢ cine periodische Standortbestimmung. Jeder gute Stratege weil3: Die
Zukunft ist nicht exakt planbar. Eine gute Strategie ermoglicht aber
regelmifige Zwischenstédnde, die zeigen, wo das Unternehmen steht.

¢ cine aktive Steuerung des Unternehmens: Die Zukunft gemeinsam zu
erschaffen verlangt ausreichend Zeit fiir ein gezieltes, methodisch
angeleitetes Nachdenken iiber die kiinftige Realitét. Die Strategie muss
an der richtigen Stelle verlangsamt werden, um nach einem Engpass
wieder zu beschleunigen.

In vielen Unternehmen wird Strategiearbeit oft als ernster, zdher und
langatmiger Prozess angesehen. Sicherlich braucht man viel Geduld,
Ausdauer und Disziplin, um gute Erfolge zu erzielen. Es hindert Sie aber
auch niemand daran, mit Spal3, Humor und Kreativitit an die Sache zu
gehen.

Wie gut ist Thre Strategie? Die folgende Checkliste hilft Thnen, das
herauszufinden. Gegebenenfalls konnen Sie dann nachsteuern.

17
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Checkliste: Wie fit sind Sie strategisch?

Frage

Antwort

Wie viel Prozent ihrer Zeit verwenden Manager fiir die
Frage, wie sich die Welt um sie herum in den kommen-
den fiinf Jahren verdandern wird?

Wie viel Zeit wird in den jeweiligen Fiihrungsteams
genutzt, um eine gemeinsam getragene Vorstellung
von dieser Zukunft zu entwickeln und ein Bild aufzu-
zeigen, wie man als Unternehmen dastehen will?

Welche langfristige Unternehmensvision haben Sie?

Haben Sie eine langfristige Strategie
(fiinf bis sieben Jahre)?

Wie planen Sie lhre Jahresziele?

Wie lauten lhre Unternehmensziele?

Wie reagieren Sie auf Strategieabweichungen?




1 Ein starkes Fundament:
Wichtige Analysen zum aktuellen Stand

»Wer nicht weif3, wo er ist, braucht sich nicht zu wundern, wenn er irgendwo
anders ankommt.«

Unbekannter Autor

Einen Uberblick zu haben — das ist das entscheidende Fundament fiir jede
gute Strategie. Verschaffen Sie sich also schnell einen Uberblick iiber Thre
Kunden, Mirkte und Wettbewerber, um Ihre nichsten Schritte und Ihre
langfristige Perspektive sinnvoll zu planen.

1.1 Produktanalyse

Mit welchen Produkten machen Sie den groBBten Gewinn? Welche werden
regelmiBig verkauft und welche nur sporadisch? Durch die Analyse Threr
Produkte konnen Sie schnell erkennen, wo Sie in Threm Unternehmen
genauer hinschauen miissen. Ist es eher ratsam, bei einem Renner die
Produktion noch wirtschaftlicher zu gestalten? Oder sollten Sie Produkte,
die nicht so gut laufen, iiberarbeiten, indem Sie das Marketing oder den
Vertrieb einschalten?

Mit der folgenden Checkliste konnen Sie Thren Handlungsbedarf
schnell erkennen.

Checkliste: Strategische Fragen zur Produktanalyse

Frage Antwort Konsequenz

Welche Produkte sind der Renner?

Mit welchen Produkten machen Sie den
grofiten Umsatz/Gewinn/DB?

Wie kann der Renner geschiitzt werden?

19
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Welche Weiterentwicklungen sind nétig,
damit Sie mit lhren Produkten Kunden-
nutzen erzielen?

Welches sind Ihre B-Produkte?

Wie kann der Umsatz bei B-Produkten
erhoht werden?

Mit welchen Investitionen kdnnen Sie
lhre B-Produkte zum Renner machen?

Welches sind lhre C-Produkte?

Wie kann der Umsatz bei C-Produkten
erhoht werden?

Welche C-Produkte miissen eliminiert
werden, damit der Produktmix
tiberschaubar bleibt?

Welche Produkte werden regelmafiig
bezogen?

Welche Produkte werden unregelmaBig
bezogen?

Wie kdnnen Sie den regelmaBigen Bezug
in der Produktion in einen gleichmdBigen
Fluss bringen?

Welche Nebeneffekte erzeugen die
unregelmafig bezogenen Produkte?

Wie konnen Sie bei unregelmafiig
bezogenen Produkten einen konstanten
Bezug erzeugen?

Wie konnen Sie den Steuerungsaufwand
bei unregelmafBig bezogenen Produkten
moglichst klein halten?




Ein starkes Fundament: Wichtige Analysen zum aktuellen Stand

Checkliste: Produktanalyse anhand iibersichtlich sortierter
Produktdaten

Oft lassen sich die Fragen nicht spontan beantworten. Man braucht
vielmehr eine iibersichtliche Tabelle, welche die Daten einfach struktu-
riert und grafisch darstellt. Hier ein Beispiel, wie Sie eine Produktanalyse-
tabelle gestalten konnen.

Kate- | Produkt Stiick/ | Ver- Stiickpreis |Jahres- |Produkt-
gorie Pro- brauchs- | (in Euro) umsatz/ | kategorie
dukt zyklus Ertrag/ Produkt
Umsatz
Ax Ax Produkt 1 50 X 100,00 5.000 A
Ax Ax Produkt 2 35 X 150,00 5.250 A
Ax Ax Produkt 3 20 X 300,00 6.000 A
Ay Ay Produkt 4 15 Y 25,00 375 A
Ay Ay Produkt g 5 Y 50,00 250 A
Az Az Produkt 6 2 z 600,00 1.200 A
Az Az Produkt 7 2 z 500,00 1.000 A
Bx Bx Produkt 8 o] X 75,00 0 B
By By Produkt g 5 Y 125,00 625 B
By By Produkt 10 5 Y 225,00 1.125 B
By By Produkt 11 5 Y 100,00 500 B
By By Produkt 12 10 Y 75,00 750 B
Bz Bz Produkt 13 3 Z 200,00 600 B
Cx Cx Produkt 14 o} X 50,00 0 C
Cy Cy Produkt 15 2 Y 350,00 700 C
Cy Cy Produkt 16 2 Y 250,00 500 C
Cy Cy Produkt 17 3 Y 100,00 300 C
Cz Cz Produkt 18 1 Z 150,00 150 C
Cz Cz Produkt19 1 Z 150,00 150 C
Cz Cz Produkt 20 2 Z 200,00 400 C
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Stiickzahl pro Produkt
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Abbildung 1: Produktanalyse

In der Produktanalyse werden zwei wichtige Parameter unterschieden:
1. Produktkategorien nach ABC

2. Verbrauchszyklen nach xyz

Checkliste: Was bedeuten die drei Produktkategorien ABC?

Produktkategorien ABC lhre Produkte

A-Teile sind die Anzahl der Artikel bis zu 8o Prozent vom
Gesamtumsatz

B-Teile sind die Anzahl der Artikel bis zu 15 Prozent vom
Gesamtumsatz

C-Teile sind die Anzahl der Artikel bis zu 5 Prozent vom
Gesamtumsatz
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Checkliste: Was bedeuten die drei Verbrauchszyklen xyz?

Verbrauchszyklen xyz lhre
Verbrauchszyklen

x-Teile: bedeutet einen regelmafiigen Verbrauch
(<1 Tag oder Woche)

y-Teile: Der Verbrauch ist regelmafig, aber nicht
konstant
(>1Woche oder Monat)

z-Teile: Der Verbrauch ist unregelmafig
(>1Monat oder Quartal oder halbes Jahr)

1.2 Kundenanalyse

Wer sind Thre Hauptkunden? Und welche Kunden brauchen erhohte
Aufmerksamkeit? Welche Kunden machen nur Arbeit und bringen wenig
Ertrag? Auf welche Kunden soll das Geschift kiinftig stirker ausgerichtet
werden?

Solche Fragen konnen mit der Kundenanalyse beantwortet werden.
Um die Kundenstruktur zu erforschen, empfiehlt sich die gleiche Tabel-
lengrundlage wie bei der Produktanalyse.

Die Kunden-ABC-xyz-Analyse liefert eine genaue Erkenntnis liber die
Aufteilung der Kunden. Die Hauptkunden (A-Kunden) sind diejenigen,
mit denen circa 70 bis 80 Prozent des Umsatzes oder der Geschiftsergeb-
nisse erzielt werden und die fiir das Geschéft unverzichtbar sind. Der
Anteil der B-Kunden liegt zwischen 5 und 15 Prozent. Sie sind die
potenziellen zukiinftigen Ergebnistridger. C-Kunden haben einen Anteil
von weniger als 5 Prozent. Sie sind relativ unwichtig, weil sie zu Threm
Unternehmenswachstum wenig Umsatz beisteuern.

Checkliste: Beispieltabelle fiir eine Kunden-ABC-xyz-Analyse

Kate- Kunden Bestellun- | Bestell- Umsatz/ | Jahres- Kunden-
gorie gen/Jahr |zyklus Jahr umsatz/ umsatz-
Kunde kategorie
Ax Ax Kunde 1 50 X 100,00 | 5.000 A
Ax Ax Kunde 2 35 X 150,00 | 5.250 A
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Ax AxKunde 3 20 X 300,00 | 6.000 A
By By Kunde 9 5 y 125,00 625 B
By By Kunde 10 5 y 225,00 1.125 B
By By Kunde 11 5 y 100,00 500 B
By By Kunde 12 10 y 75,00 750 B
Bz Bz Kunde 13 3 z 200,00 600 B
Cx Cx Kunde 14 o} X 50,00 o} C
Cz CzKunde 19 1 z 150,00 150 C
Cz CzKunde 20 2 z 200,00 400 C
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Abbildung 2: Kundenanalyse
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Checkliste: Strategische Fragen zur Kundenanalyse

Frage Antwort Konsequenz

Wer sind Ihre Hauptkunden?

Haben Sie einen gesunden Mix aus
A-, B-und C-Kunden?

Welchen Umsatz erzielen Sie mit lhren
A-Kunden?

Unterliegen Sie durch Ihre Hauptkunden
einem Preisdiktat?

Bestehen Abhdngigkeiten oder
Ubernahmen von A-Kunden?

Wie konnen Sie fiir lhre A-Kunden
weiterhin attraktiv sein?

Welchen Leidensdruck haben lhre
A-Kunden?

Wie kdnnen Sie den Leidensdruck
verringern?

Wer sind lhre B-Kunden?

Wie hoch ist Ihr Umsatz mit den
B-Kunden?

Wie konnen Sie die B-Kunden zu
A-Kunden machen?

Welchen Leidensdruck haben die
B-Kunden?
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Wie konnen Sie lhre B-Kunden weiterhin
halten?

Wer sind lhre C-Kunden?

Wie hoch ist Ihr Umsatz mit den
C-Kunden?

Wie konnen Sie bestimmte C-Kunden zu
B-Kunden machen?

Welche C-Kunden passen nicht mehr zu
lhrer Strategie?

1.3 Lieferantenanalyse

Die Lieferantenanalyse gibt einen Uberblick iiber die Verteilung Ihrer
Lieferanten. Sie ldsst Riickschliisse zu, um zu entscheiden, mit wem und
wie Sie Geschiftsverbindungen und Kooperationen eingehen kénnen.

Preise entwickeln, die Qualitdt erhohen, Termine verbessern und
Liefervereinbarungen prézisieren: Das sind Dinge, die Thnen durch eine
sorgfiltige Lieferantenanalyse noch besser gelingen. Dieses Analysewerk-
zeug ist so wie die Kundenanalyse und die Produktanalyse aufgebaut.

Checkliste: Beispieltabelle fiir die Lieferantenanalyse

Kate- | Lieferanten Bestel- |Be- Umsatz/ Jahres- Kunden-
gorie lungen/ |stell- |]ahr umsatz/ umsatz-
Jahr zyklus Kunde kategorie
Ax Ax Lieferant 1 50 X 100,00 5.000 A
Ay Ay Lieferant g 20 y 50,00 1.000 A
Az Az Lieferant 6 2 z 600,00 1.200 A
Az Az Lieferanty 2 z 500,00 1.000 A
Bx Bx Lieferant 8 o X 75,00 o B
By By Lieferant 12 10 y 75,00 750 B
Bz Bz Lieferant 13 3 z 200,00 600 B
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Cx Cx Lieferant 14 0 X

50,00

Cy Cy Lieferant 1g 2 y

350,00

700 C

Checkliste: Strategische Fragen zur Lieferantenanalyse

Frage

Antwort

Konsequenz

Haben Sie dierichtigen Lieferanten?

Wie viele Hauptlieferanten haben Sie und
wer sind sie?

Welchen Einfluss iiben diese auf Preis,
Qualitdt und Leistung aus?

Wie pflegen Sie Ihre Beziehungen zu den
A-Lieferanten?

Verstehen die Lieferanten lhre Produkti-
onsphilosophie?

Welche Abhdngigkeiten bzw. welche
Verhandlungsmacht kénnen diese auf
das Unternehmen ausiiben?

Wie viele B-Lieferanten haben Sie und
wer sind diese?

Wie grof ist der Abstimmungsaufwand in
Bezug auf Qualitat und Liefertermin-
treue?

Wie viele C-Lieferanten haben Sie und
wer sind diese?
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Mit welchen Strategien entwickeln Sie
enge Lieferantenpartnerschaften?

Wie wdhlen Sie neue Lieferanten aus?

1.4 Wettbewerberanalyse

Wo stehen Thre Wettbewerber? Diese Frage konnen Sie mit der Wettbe-
werberpotenzialanalyse beantworten. Sie gibt Ihnen nicht nur einen
differenzierten Blick auf Thre Wettbewerber im Vergleich zu Ihrem
Unternehmen, sondern setzt sie auch in Bezug zu den Kaufkriterien der

Kunden.

Checkliste: Vorgehensweise fiir eine Wettbewerberanalyse

Wettbewerberanalyse

Erledigt

1.

Versetzen Sie sich in lhre Kunden und fragen Sie sich:
»Was ist mir als Kunde wichtig? Welches sind meine
wichtigsten Kaufkriterien?«

Dabei sind folgende Hauptkategorien méglich: Unter-
nehmen, Produkt, Service, Vertrieb et cetera.

O

. Gewichten Sie die Kaufkriterien nach der Grof3e des

Problems fiir hre Zielgruppen.
2 =gering, 4 =normal, 6 = sehr wichtig

. Nehmen Sie eine ehrliche Bewertung Ihres Unternehmens

in Bezug auf die Erfiillung der Kriterien vor.
1=mangelhaft, 2 =ausreichend, 3 = befriedigend,
4 =gut,5=sehrgut

. Bewerten Sie lhre Wetthewerber so gut wie moglich in

Bezug auf die Erfiillung dieser Kriterien.

. Umdie Unterschiede der Wettbewerberpotenziale schnell

sichtbar zu machen, ist ein Netzdiagramm geeignet.

. Sammeln Sie Erkenntnisse und ziehen Sie daraus Konse-

quenzen,
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Checkliste: Auswertung der Wettbewerberanalyse

Unternehmen

Kaufkriterien

Gewichtung

(9]
Eigenes
Wett-
Wett-
Wett-

Selbsteinschitzung | Unternehmen

(SE)
Selbsteinschitzung | bewerber3

Selbsteinschatzung | bewerber 2
(SE)

Selbsteinschitzung | bewerber 1
(SE)

Summe (G X SE)
(SE)

Summe (G X SE)
Summe (G X SE)
Summe (G X SE)

Image

Finanzkraft

Organisations-
struktur

Mitarbeiter-
qualifizierung

Unternehmen

Innovationskraft

Preis-Leistungs-
Verhaltnis

Funktionalitat

Zuverldssigkeit

Innovations-
dynamik

Standardisie-
rungsgrad

Produktbe-
schreibung

Produkte

Produktpalette/
-vielfalt

Produkthand-
habung
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Zuverldssigkeit

Fairness/Kulanz

Freundlichkeit

Logistikleistung

Beratung

Service

Erreichbarkeit

Lieferzeit

Reklamations-
rate

Beratung

Zuverldssigkeit

Erreichbarkeit

Vertrieb

Kontakte/
Netzwerk

Summe

Beispiel fiir ein Netzdiagramm zur grafischen Darstellung der Auswer-

tung:

Image
Kontakte/Netzwerk Finanzkraft

Erreichbarkeit

Zuverlassigkeit

Beratung

Reklamationsrate

Lieferzeit

Erreichbarkeit

Beratung

Logistikleistung

Freundlichkeit Produktbeschi

- 30
Produktpalette / -vielfalt
Zuverlassigkeit! Produkthandhabung

Fairness/Kulanz

30

Organisationsstruktur

Mitarbeiterqualifizierung

Innovationskraft

Funktionalitat

Zuverlassigkeit

Innovationsdynamik

Standardisierungsgrad

reibung

—e— Eigenes
Unternehmen

o \Wettbewerber 1

== Wettbewerber 2

o= \Nettbewerber 3

e \Wettbewerber 4

Preis/Leistungsverhéltnis

Abbildung 3: Wettbewerberpotenzialanalyse




