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Begriffsdefinition ERP-Software
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Begriffsdefinition ERP 7

ERP-Software steht flir Enterprise Resource Planning Software und
umfasst alle betriebswirtschaftlichen Standardanwendungssoftware-
produkte. Sie unterstitzt als integrierte Softwarelosung alle

Geschaftsprozesse eines Unternehmens zumindest in den Bereichen

Finanzwesen/ Rechnungswesen, Controlling, Verkauf und
Distribution, Logistik/ Beschaffung und Lagerhaltung, Produktion

und Personalwirtschaft.

© 2001




Investitionen in ERP-Losungen
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Anteil der Projektkosten zur Einflihrung einer ERP-Software

. Sonstiges
Neueinstellungen 1%

o,
Implementierungs- I Softwarelizenzen

kosten 26%
34%

Hardware

Schulungen Weitere benétigte 21%
12% Software (z.B. DBMS)
3%
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Vermarktungsbesonderheiten von ERP-Software
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Vermarktungseigenschaften einer ERP-Software

ERP-Software: Standardisiertes Angebot flr einen anonymen Markt
Modularer Aufbau der ERP-Software

ERP-Software ist jederzeit erweiterbar

Einmalige bzw. gelegentliche Transaktionen

ERP-Software ist immateriell

Bindung an ERP-Software bzw. Softwareanbieter erzwingt Folgeinvestitionen
(Releasewechsel, Puts etc.)

ERP-Software ist ein hoch komplexes Produkt

Erfolg und Nutzen des Einsatzes einer ERP-Software sind vorher nicht genau
abschatzbar

ERP-Software muB erst ,implementiert” werden (Anpassung und Customizing)
ERP-Software ist ,Vertrauensgut®

Kunde fragt ein vielfaltiges Bundel an Dienstleistungen bei der Beschaffung
einer ERP-Software nach
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Begriffsdefinitionen o

Transaktionskosten umfassen den gesamten Aufwand, der zur Ermdglichung
eines Guteraustauschs erbracht werden muss. In die Transaktionskosten
flieBen sowohl die internen Kosten als auch die externen.

Wesentliche EinflussgréBen sind die Faktorspezifitat des Anbieters und des
Nachfragers, Transaktionshaufigkeit aus Sicht des Nachfragers und die
Unsicherheit bzw. Komplexitat der Transaktion.

Die Faktorspezifitait des Nachfragers (Kunden) ist definiert als ,Grad der
Wiederverwendbarkeit® des Investitionsobjektes in alternativen Nutzungs-

fallen oder bei alternativen Nutzern ohne ,Wertverlust® [vgl. Williamson
(1990)]

Durch die Spezifitat entsteht eine Bindung, d.h. es entstehen ein- oder
mehrseitige Abhangigkeiten, die von der jeweils anderen Seite ausgenutzt
werden kdnnte (opportunistisches Verhalten). Der Kunde empfindet daher die
Beschaffung einer ERP-Software als ein nicht genau abschéatzbares Risiko
(,kaufentscheidende” Unsicherheit).
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Bindungseffekte durch Spezifitat im ERP-Markt 10

technologische technisc_he/
Bindung technologische

Spezifitat

Humankapital-
spezifitat

organisatorische Implementierungs-
Bindung spezifitit

sychologische
> yBindu(‘|:l1g
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Beispiele fiir die Auspragung der Faktorspezifitat beim Kunden 11

Hardware und Netze

Technische Spezifitat Betriebssystem
Datenbanken bzw. Datenbankmanagementsysteme

Know-how der Mitarbeiter
Know-how der Softwarespezialisten

Humankapitalspezifitat

Projektmanagementkompetenz
Organisatorische Umstellung im Unternehmen
Anpassung alter Softwareprogramme
Altdateniibernahme und Datenkonvertierung

Implementierungsspezifitat
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Unsicherheitsfaktoren beim Kunden durch Spezifitat der ERP-Software 1

Es herrscht ein hohes MaB an Unsicherheit beim Kunden bezlglich:

Veranderung der Unternehmensorganisation
Anderung der Geschéftsprozesse
Anderung der IT-Strukturen

Know-how-Defizite im Unternehmen
Qualifikation der Nutzer / Anwender

Spezifische Investitionen bei der
Implementierung

Anschaffungspreis der Software

Softwareergonomie und -funktionalitat
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Ziel des Marketing 13

Ziel des Marketing fiir Dienstleister im Markt fir ERP-Software:

,Wir missen die Unsicherheit der Kunden nachhaltig reduzieren,
damit sie bei uns kaufen*

oder anders ausgedrUckt:

»,Wir miissen dem Kunden das Geflihl geben, dass er mit uns kein
Risiko beim Kauf und bei der Einfuhrung einer ERP-Software
eingeht.”
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Abbau der Unsicherheit in der Marketing-Theorie
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Besonderheiten fiir das Marketing =

Reduktion der * Risikouberwalzung
* Risikoteilung
* Reservenbildung

negativen Konsequenz

Abbau der Bindungs- - Standardisierung
effekte * Leasing

Aufbau von Gegen-

positionen » glaubhafte Zusicherung
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Risikotliberwalzung 16

ERP-Hersteller oder Dienstleister tragt teilweise oder vollstandig evitl.
entstehende negative Konsequenzen aus Implementierung

Versicherungen
vertragliche Garantien (Haftungsregelungen, Birgschaften)

Rechtssicherheit
Konstrukt: Generalunternehmerschaft
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Risikoteilung 7

Risikoteilung durch Aufteilung der Implementierungsleistung in verschiedene
»1eillose” (Teilsysteme bzw. -module)

O Ausschreibung von Teillosen

O Abnahme von vereinbarten Meilensteinen

Q Verbindung Abnahmeeinheit und Erfullungsbirgschaft
Q sukzessive Einfihrung verschiedener Module
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Reservenbildung 18

Bildung finanzieller, personeller und maschineller Reserven, um mdgliche
Schaden abzufangen (,Reservepolitik®), z.B. Uber

U Task Forces fur Probleme
O Support Center
U finanzielle Rickstellungen oder Versicherungen

Reservenbildung ist eher ein Kkurzfristiges Instrument, um kurzfristige
Kapazitatsengpasse und Know-how-Defizite auszugleichen.
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Standardisierung

19

Reduktion der Systembindungen (technological lock-in) durch weitgehende
Standardisierung der Systemarchitektur und Systemschnittstellen.

Erhéhung der Kompatibilitdt und der Investitionssicherheit
Systemwechselkosten sind gering

Prinzip der ,offenen Systeme*
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Leasing

20

Senkung von systemspezifischen Einstiegsinvestitionen (insb. Lizenzkosten
und Hardwarekosten) durch verschiedene Finanzierungs- und Zahlungs-
modelle.

Vermietung und Verpachtung kann den finanziellen Systembindungseffekt
senken.

Sonderform: ASP-Modelle

ABER: Spezifische Investitionen (Implementierungskosten) werden nicht
reduziert.
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Glaubhafte Zusicherung (l) 21

Glaubhafte Zusicherungen sind in der Lage eine ,,Gegenposition“ aufzubauen.
Form der ,zukunftsbezogenen Selbstbindung*
Aufbau einer guten Reputation:

O Vertrauenswurdigkeit

O Kompetenz
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Glaubhafte Zusicherung (ll) 22
Zeit >
Unsicherheit Vertrauen

Kompetenz = Leistungsfahigkeit und Leistungswille
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Glaubhafte Zusicherung (lll) 23

Kompetenz setzt sich zusammen aus:

Fahigkeit Vertrauen

\ /

Kompetenz

/ \

Zutrauen Anstrengung
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Merkmale der Geschéaftsbeziehung 24

Die Geschaftsbeziehung auf dem Markt fur ERP-Software ist durch
vier Hauptmerkmale gepragt:

O Es herrscht ein Spezifitatsungleichgewicht zwischen Nachfrager und
Anbieter.

Q Die Einfihrung einer ERP-Software flhrt zu einem hohen, risikoreichen

Implementierungsaufwand beim Nachfrager.

O Die Entscheidung fur eine Systemarchitektur bedeutet i. d. R. eine hohe
Bindung an einen bestimmten Systemanbieter.

O Keines der klassischen Risikoinstrumente im Marketing ist in der Lage
die Unsicherheit der Kunden vor Projektbeginn nachhaltig zu senken.

© 2001




Geschaftsbeziehungen im Markt fur ERP-Software 25

Anreiz-Beitrags-
Gleichgewicht

Dienstleistung
Implemen-
tierungs-
dienstleister :
Bereitstellung von

externen Faktoren

Kundenzufriedenheit/
Image/ Reputation

Verwender/
Kaufer
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Aussagen bzgl. Dienstleistern: Kundensicht 26

Softwaredienstleister haben wertvolle Kenntnisse fiir
Organisationsberatung und Anwenderschulungen

Externe Berater besitzen mehr Kenntnisse durch haufige
Implementierung von Software

B Fur die Auswahl der Module empfiehlt sich die Unterstlitzung durch
Software-Dienstleister

B Externe Berater erlangen im Unternehmen mehr Respekt als interne
Berater

B Durch die Existenz von Dienstleistern kénnen sich die
Softwareentwickler auf Kernkompetenzen konzentrieren
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Aussagen bzgl. Dienstleistern: Dienstleistersicht 27

Softwaredienstleister haben wertvolle Kenntnisse fir
Organisationsberatung und Anwenderschulungen

Externe Berater besitzen mehr Kenntnisse durch haufige
Implementierung von Software

Das Produkt ist sehr komplex, so dass Kunde Unterstiitzung
bendétigt

B Software-Dienstleister konnen sich auf bestimmte Dienst-
leistungen spezialisieren

B Externe Berater erlangen im Unternehmen mehr Respekt als
interne Berater
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Motive fiir die Einschaltung von Dienstleistern () 28

Empfehlung d. Softwarehersteller
Druck von Unternehmensfiihrung
Vermutung innerbetriebl. Widerstéande
Vermutung eigener “Betriebsblindheit"”

Intern. Marktprésenz Dienstleisters

Persénliche Betreuung vor Ort

Zeitdruck bei Implementierung

Akzeptanz/ Guter Ruf des Dienstleisters
Nicht gentligend eigenes Personal
Vertrauen in die Fahigkeiten Dienstleisters
Erfolgreiche Implementierung (Referenzen)

Know-how d. Dienstleisters
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Motive fir die Einschaltung von Dienstleistern (ll)

29

,Dienstleister ist Vermittler zwischen den Welten*

Unternehmen beraten heisst Welten verbinden

PRICENVATERHOUSE(COPERS

Unternehmensberatung GmbH
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Motive fiir die Einschaltung von Dienstleistern (lll)

30
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Marketing fur Dienstleistungsanbieter

© 2001

Wichtigkeit der Marketinginstrumente im ERP-Markt (1) -

Die Produktpolitik beschaftigt sich mit allen Entscheidungen, die in
Zusammenhang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms eines
Unternehmens stehen. Bei Dienstleistungen spricht man auch von der
Leistungspolitik. (,product)

Die Preispolitik umfasst samtliche Entscheidungen, die mit der Fest-
legung von Preisen und Konditionen flr Unternehmensleistungen in
Zusammenhang stehen. (,price®)

Die Kommunikationspolitik einer Unternehmung umfasst die unter-
nehmensinternen und -externen MaBnahmen, die auf Kenntnisse,
Einstellungen und Verhaltensweisen von Marktteilnehmern gegenuber
den Unternehmensleistungen einwirken. (,promotion®)

Die Distributionspolitik beinhaltet samtliche Entscheidungen, die auf
eine Versorgung nachgelagerter Vertriebsstufen mit Unternehmens-
leistungen beziehen. (,place®)
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Wichtigkeit der Marketinginstrumente im ERP-Markt (ll) 33

5,
Quelle: Prei (1993)
419
4,
3,38 3,32
|| PPN |
2,82
3,
2,
1 4
0,
Produkt Kommunikation Distribution Preis
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Produkt-/ Leistungspolitik
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Das Softwareprodukt -

satzlels ungen
Schulungen

Releasewechsel
Updates/ Upgrades

Installation/
Implementierung

Datentrager

Programm
(Source Code)

usbunieiag

Hilfedienste
Datentransfer
u. Protokolle

juswabeuew
-Us||a1SHIuYoS

Systembeschreibung/,
Dokumentation

Weitere Handbicher
z. B. Arbeitshandbticher)

Software- u. Datenpflege

Implementier-
unterstitzung
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Phasen der Geschaftsbeziehung

36

Idealtypische Geschaftsbeziehung (Phasenmodell)

Software-

Erst- Angebots- Evaluie- Vertrags- lieferung- An-  Nutzungs-

kontakt phase ruhnagsse- phase phase passungs- phase
P phase (Routine-

- Prasenta- - Erstellung - Lieferung betrieb)
tion - AbschluB - Vorberei-

- Referenz- tung
besuch

Pre-Sales-Dienstleistungen After-Sales-Dienstleistungen

Vertragsabschluss
s<fundamentale Transformation®
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Dienstleistungen in den verschiedenen Phasen der Geschaftsbeziehung (I) .

Pre-Sales Dienstleistungen:
Machbarkeitsstudien
Testversionen
Demoversionen
Beratung bei der Softwareauswahl/ Ausschreibungsunterstitzung

Abgabe von Erfolgsgarantien
Angebot unterschiedlicher Zahlungsmodalitaten (Finanzierung)

Fokus auf sogenannter Praventivpolitik
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Dienstleistungen in den verschiedenen Phasen der Geschéftsbeziehung (Il)

Vertragsphase:
O Préasentation der Systemlésung
O Angebotsprasentation und -aufbereitung
O Vertragsverhandlung

Fokus auf Angebotsabgabe und Verhandlung
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Dienstleistungen in den verschiedenen Phasen der Geschaftsbeziehung (lll)

Softwarelieferungs- und Vorbereitungsphase:

Schulungen der Systemadministratoren/ Projektteams
Schulungsversionen der Software

Angebot voreingestellter Systeme (Templates)
Methoden Coaching

Referenzlbsungen
Installation bzw. Unterstttzung bei der Installation

Fokus auf sogenannter ,Unterstiutzungspolitik*
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Dienstleistungen in den verschiedenen Phasen der Geschéftsbeziehung (IV)

Anpassungsphase:

[ Iy Ny Iy Iy Iy Iy By I

Support bei Implementierung

Bereitstellung und Konvertierung von Altdaten (Altdatentbernahme)
Schulung der Anwender/ Nutzer

Anderung/ Anpassung der Geschaftsprozesse
Schnittstellenanpassungen fur Daten
Schnittstellenanpassungen fir Fremdsysteme

Erstellung und Fortschreiben der Software-Dokumentationen
Individuelle Anpassung der Software
Dokumentenverwaltung wéahrend der Einflhrung
Projektabwicklungsmanagement

Individuelle Umprogrammierung

Fokus auf Implementierung und Projektmanagement
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Dienstleistungen in den verschiedenen Phasen der Geschaftsbeziehung (V)

Nutzungsphase:
0 Support wahrend Softwarebetrieb (SLA / UHD)
O Update Service
O Hotline / Trouble-Shooting

O Wartung / Pflege des Systems

Fokus auf ,Wiederkaufpolitik®
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Dienstleistungsmix fiir ERP-Software (I) "

Folgende Fragen sollten in einer Studie beantwortet werden:
M Welche Dienstleistungen sind dem Kunden wichtig?

Welche Dienstleistungen stellen Mussleistungen dar, welche
Kannleistungen?

der Softwareanbieter?

Gibt es unterschiedliche Kundengruppen (Marktsegmente), die
unterschiedliche Leistungen nachfragen? (Ableitung eines
segmentspezifischen Dienstleistungsmixes)

M
Q0 Welche Dienstleistungen soll der Dienstleister erbringen, welche
a
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Dienstleistungsmix fiir ERP-Software (ll) 5

Mussleistungen:

O Leistungen, die ein Anbieter anbieten und erbringen muss. Der
Kunde nimmt diese Leistungen als ,obligatorische® Leistungen
wahr. Bietet der der Anbieter diese nicht an, so wird er mit dem
Kunden nicht ,ins Geschaft kommen*.

Kannleistungen:

O Leistungen, die der Kunde nicht voraussetzt, die er aber als
wichtig und sinnvoll erachtet. Es handelt sich um freiwillige
,<Zusatzleistungen®, die der Anbieter erbringen kann (,Value
added Services). Uber diese ,fakultativen* Leistungen kann der
Anbieter einen Mehrwert fir den Kunden erzeugen und somit
Jnteressanter” und evil. ,kompetenter” erscheinen.

Eine Differenzierung der Anbieter ist nur Uber Kannleistungen maoglich!
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Die wichtigsten Dienstleistungen bei ERP-Software 44

Support bei Implementierung -

Schulung der Systemadministratoren/ Projektteams |
Support wahrend Softwarebetrieb +

Update Service |

Hotline/ Trouble-Shooting -

Wartung/ Pflege des Systems -

Bereitstellung und Konvertierung alter Daten -
Schulung der Anwender/ Nutzer |

Anderung/ Anpassung der Geschaftsprozesse -
Machbarkeitsstudien -

Schnittstellenanpassung flir Fremdsysteme -
Schnittstellenanpassungen fir Daten -

Test-/ Schulungsversion |

Erstellung/ Fortschreiben der Software-Dokumentationen -
Projektabwicklungsmanagement

Individuelle Anpassung der Software -

Angebot voreingestellter Systeme
Dokumentenverwaltung wahrend Einflihrung -
Beratung bei Softwareauswahl -

Abgabe von Erfolgsgarantien -
Methoden-Coaching -

Individuelle Umprogrammierung - -/
Angebot unterschiedlicher Zahlungsmodalitaten + ‘ ‘

1 2 3 4 5
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Kann- und MuBleistungen der Geschaftspartner ()

Pre-Sales Dienstleistungen

45

Mussleistungen des Dienstleisters:

Machbarkeitsstudien
Abgabe von Erfolgsgarantien

Kannleistungen des Dienstleisters:

Beratung bei der Softwareauswabhl
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Kann- und MuBleistungen der Geschaftspartner (ll)

Softwarelieferungs- und
Vorbereitungsphase

46

Mussleistungen des Dienstleisters:

keine

Kannleistungen des Dienstleisters:

Schulungen der Systemadministratoren/ Projektteams
Methoden-Coaching
Installation bzw. Unterstttzung bei der Installation
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Kann- und MuBleistungen der Geschaftspartner (lll)

Anpassungsphase

47

Mussleistungen des Dienstleisters:
Support bei Implementierung
Projektabwicklungsmanagement

Kannleistungen des Dienstleisters:
Bereitstellung und Konvertierung von Altdaten (Altdatentbernahme)
Schulung der Anwender/ Nutzer
Schnittstellenanpassung fur Daten
Individuelle Anpassung der Software
Dokumentenverwaltung wahrend der Einfihrung
Individuelle Umprogrammierung
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Kann- und MuBleistungen der Geschaftspartner (1V)

Nutzungsphase

48

Mussleistungen des Dienstleisters:
keine

Kannleistungen des Dienstleisters:

keine
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Kann- und MuBleistungen der Geschaftspartner (V)

49

In der Pre-Sales-Phase und Anpassungsphase sind Leistungen
insbesondere vom Dienstleister zu erbringen. Die Dienstleister sind
dabei in der Lage, sich durch fakultative Dienstleistungen erheblich zu
differenzieren.

In der Softwarelieferungsphase und insbesondere in der

Nutzungsphase sind Leistungen insbesondere vom Softwarehersteller

zu erbringen. Hier hat der Dienstleister, wenn Uberhaupt, nur eine
unterstitzende Rolle.

Der Kunde erbringt ebenfalls in allen Phasen Leistungen, versteht sich
aber lediglich als ,Unterstitzer”. Die eigentliche Leistungserbringung
fordert er vom Hersteller oder Dienstleister.
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Fazit zur Rolle des Dienstleisters

50

Dienstleister ist ,Enabler und unterstiitzt den Kunden bei der
Zusammenfihrung von Software und eigener Organisation

’;’N SIE 7“2"?&}&%&@ ‘
IFACH Wi
FANGEN, IST IHRE S

T e S G

JET
TURBIN

i) wd BB
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Qualitatskontrolle in der Leistungspolitik

- Messung von Kundenzufriedenheit -
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Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit

52

Andere Kunden

Diffusion von
Unzufriedenheit

Ein unzufriedener Kunde
kann viele potentielle

Geschafte mit anderen
Kunden bzw. Neukunden
verhindern!

Kunden Abwanderung

Beschwerde

»unvoiced complaint*
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Kundenzufriedenheit =

Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis des
Zusammentreffens von Erwartung und Erfahrung.

"Irrelevante” Strategische Vorteile
Vorteile halten/ausbauen

Zufriedenheit

Strategische
. - - Nachteile
Akzeniable mit Prioritat

Nzchteile verbessern

niedrig
Wichtigkeit (Relative Bedeutung)
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Kundenzufriedenheitsportfolio >4

Um die Zufriedenheit der Kunden in den Vertriebsphasen zu ermitteln, werden
die Mittelwerte bezlglich der Wichtigkeit und der Zufriedenheit Uber alle
Befragten in einem Kundenzufriedenheitsportfolio dargestellt.

Das Portfolio besteht aus vier Feldern, da man die Wichtigkeit in “wichtig” und
‘unwichtig” unterteilen kann, und die Zufriedenheit in “zufrieden” und
“unzufrieden”. Aus diesen vier Feldern lassen sich Normstrategien ableiten:

U Strategische Vorteile sollten weiter ausgebaut werden, da sie zur
Differenzierung gegentber der Konkurrenz genutzt werden kdnnen

O Strategische Nachteile missen unbedingt beseitigt werden, um nicht
ins Hintertreffen zu geraten

U Unwichtige Kriterien stellen entweder irrelevante Vorteile oder
akzeptable Nachteile dar, d.h. aufgrund der mangelnden Relevanz aus
Kundensicht besteht kein verstarkter Handlungsbedarf.
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Gewichtete Kundenzufriedenheit =

Die gewichtete Zufriedenheit vergleicht die Zufriedenheit mit der
Erwartung des Kunden (Wichtigkeit).

Ein Zufriedenheitsurteil ist starker zu gewichten, wenn der Kunde den
Fragegegenstand besonders wichtig einstuft

= Eine Zufriedenheitsnote wird abgewertet, wenn die Wichtigkeits-
note nach oben oder unten von ihr abweicht, d.h. wenn das
Gesamturteil nicht dem vorne gezeigten Optimalbereich entspricht!

GZk = gewichtete Zufriedenheit des Merkmals k

EZik = Einzelzufriedenheit des Kunden i mit dem Merkmal k
Wik = Wichtigkeit des Merkmals k fiir den Kunden i

n = Anzahl der Antworten je Merkmal

Gewichtete Zufriedenheit
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Gewichtete Kundenzufriedenheit 9
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Gewichtete Zufriedenheit
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Kundenzufriedenheitsportfolio Firma X 2

1,0 4
‘ Irrelevante Vorteile‘ Strategische Vorteile
._?_:’ Qualitat des
5 Referenzbesuchs
T
2 Angebots-
3 aufbereitung ertragsverhandlungen
N
o Kontaktfrequenz ® \ :
'-g [ asentation der Systemléosung
= Réumliche Nahe @ T @y
Betreuung in der . .
0 5enerelle Eigenschaften des Vertriebs
Angebotsphase
1 Eigenschaften nach
; @ VertragsabschluB
| Akzeptable Nachteile | Strategische Nachteile
-1,0 ;
1,0 Relative Wichtigkeit 1,0
Urteil Kunden von Firma X
© 2001
Zufriedenheit mit dem Hauptsystemlieferanten (ohne Dienstleister) o8

Zufriedenheit mit
der Erstimplementierung des Systems:
der Unterstutzung bei Releasewechseln/ Updates:
der Hotline:

der Information/ Kommunikation hinsichtlich
Produktverbesserungen/ -erweiterungen:

1=positv «————— 5,8 = negativ
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Dienstleistungsqualitat: Anspruch und Realitat

59

CrSTEreieeal

b e sl /
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Gesamtzufriedenheit mit dem Vertriebsprozess

60

Kauf dufe

Wieder-
Y de 0 are ge kauf

Betreuung

Kunden
Wieder- Botschafter
kauf \
Wieder-
kauf &
nheue
Kunden
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Schlussfolgerungen 6

Durch die Einschaltung eines Implementierungsdienstleisters, der
zusammen mit dem ERP-Anbieter die Implementierung beim Kunden
unterstitzt und weitere kundenindividuelle Dienstleistungen anbietet,
kann

O die Unsicherheit des Kunden im Markt fur ERP-Software
nachhaltig reduziert sowie

O die Geschéaftsbeziehung aufgebaut und stabilisiert werden.
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Vielen Dank

fur lhre Aufmerksamkeit

Bei Fragen:

Dr. Hans-Jérg Diehl,

PricewaterhouseCoopers Unternehmensberatung GmbH,
Moskauer Str. 19, 40221 Diisseldorf

E-Mail: hans-joerg.diehl@de.pwcglobal.com

© 2001




