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SEMANTISCHE KUNDEN-FEATURE-OBJEKTE IN
ERWEITERTEN DIGITALEN PRODUKTMODELLEN

Heiner Lasi, Hans-Georg Kemper*

Kurzfassung

Zur Entwicklung und Verbesserung von Industriegutern wird Kundenwissen permanent in den Un-
ternehmensbereichen F&E und Produktion bendtigt. Wie mehrere Untersuchungen gezeigt haben,
besteht in Industriebetrieben haufig eine systemtechnisch bedingte Informationsliicke zwischen den
kundenorientierten und den produktorientierten Unternehmensbereichen, so dass eine strukturierte
Erfassung von relevantem Kundenwissen an der Kundenschnittstelle und eine Weitergabe in die
produktorientierten Unternehmensbereiche nicht erfolgt. Als Beitrag zur Lésung dieses Problem-
bereiches wurde ein Konzept zur Schlieung von bestehenden Informationsliicken entwickelt, pro-
totypisch umgesetzt und erprobt. Im Mittelpunkt steht hierbei die strukturierte Erfassung des Kun-
denwissens an der Kundenschnittstelle sowie die medienbruchfreie Integration in Form sog. Kun-
denfeatures in IT-Systeme der produktorientierten IT-Landschatft.

1. Einleitung

Die deutsche Wirtschaft ist durch einen grof3en Anteil an industrieller Produktion gekennzeichnet.
Hierbei ist es vielen Unternehmen gelungen, mit Hilfe flexibler, hdufig mittelstandischer Strukturen
sowie einer konsequenten Ausrichtung auf Kunden- und Marktbedurfnisse, eine starke Position auf
den turbulenten Weltmérkten einzunehmen.[26] Damit die Erstellung innovativer industrieller Pro-
dukte erfolgreich fortgefuhrt werden kann, missen sich Unternehmen permanent an die Anforde-
rungen des Marktes sowie die der Kunden anpassen. Aus diesem Grund ist es fir industrielle Un-
ternehmen mittlerweile unabdingbar, Informationen aus dem gesamten Lebenszyklus ihrer Produk-
te zu erfassen und zu analysieren, um wichtige Anhaltspunkte fiir VVerbesserungen kinftiger Pro-
dukte ableiten zu kénnen.[26] Hierbei stellt jedoch die in den Betrieben hdufig anzutreffende ar-
beitsteilige Organisation eine besondere Herausforderung dar, da diese vielfach zu Bereichsinseln
fihrt und somit die Gesamtsicht auf den Prozess der Entwicklung und des Einsatzes der Produkte
behindert.[6]

Eine medienbruchfreie Integration kundenbezogener und entwicklungs- sowie produktionsorien-
tierter Systeme ist somit erforderlich und verlangt nach innovativen organisatorischen und techni-
schen Konzepten.

1 Universitét Stuttgart, Betriebswirtschaftliches Institut, Abt VII: Lehrstuhl fir ABWL und Wirtschaftsinformatik 1
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2. Verfugbare Integrationsansatze und Forschungsansatz
2.1. Verfugbare Integrationsansatze

Die Mehrzahl der in der Literatur und Praxis existierenden Ansétze zur Einbindung von Kunden-
wissen in die produktorientierten Unternehmensbereiche fokussiert vor allem den Bereich des In-
novationsmanagements, wobei zwischen direkter und indirekter Kundenintegration unterschieden
werden kann.[22]

Die direkte Integration wird durch die aktive Einbindung der Kunden in die produktorientierten
Unternehmensprozesse sichergestellt. Zu diesen Ansétzen, die hdufig auch als Anwender-Hersteller
Kooperationen bezeichnet werden [1], z&hlt z.B. die Lead User-Methode sowie das Mass Customi-
zation.[11, 19]

Ansatze der indirekten Integration sind dadurch gekennzeichnet, dass sie eine Trennung der Erfas-
sung und der Nutzung von Kundenwissen beinhalten, wobei die Aufnahme von Kundenwissen in
aller Regel mit Methoden der empirischen Sozialforschung, wie z.B. der Befragung, der Beobach-
tung oder des Workshops, erfolgt.[5, 10] Gangige Vertreter dieser Kategorie sind das Quality Func-
tion Deployment (QFD), die Conjoint Analyse, das Target Costing sowie die Fehlermdglichkeits-
und Einflussanalyse (FMEA).[12, 13]

Neben diesen Ansétzen hat sich in den letzten Jahren das Konzept des Customer Knowledge Mana-
gements (CKM) etabliert, das sich explizit der ErschlieBung, Entwicklung, Bewahrung, Verbrei-
tung, Bereitstellung und Nutzung von Kundenwissen widmet.[8, 15] Dieses noch junge For-
schungsfeld basiert auf einer Spezialisierung des Wissensmanagements in Bezug auf die Ausrich-
tung der Wissensbasis auf ,Kundenwissen’.[15] Dieses kann in die folgenden drei Formen unterteilt
werden:[21]

- Wissen Uber den Kunden,

- Wissen des Kunden und

- Wissen flr den Kunden.

Die erste Form — das Wissen Uber den Kunden — umfasst Informationen, die der Charakterisierung
von Kunden aus Unternehmenssicht dienen. Hierzu zéhlt z.B. das aus der Vernetzung von Kunden-
informationen — wie der Kaufhistorie oder der Bonitat — abgeleitete Wissen. Die Generierung und
Nutzung dieses Wissens erfolgt in der Regel mit Hilfe des IT-basierten Kunden-
beziehungsmanagements und dient vor allem der Unterstitzung von Marketing-, Vertriebs- und
Serviceprozessen.[16, 21]

Bei der zweiten Form, dem Wissen des Kunden, ist der Kunde selbst Tréger des Wissens. Diese
Wissensform umfasst sémtliche Kenntnisse, die der (potentielle) Kunde aus Erfahrung mit Unter-
nehmen sowie deren Produkten bzw. Dienstleistungen besitzt. Hierzu zdhlen Kundenbedurfnisse
und Kundenerwartungen ebenso wie das Erfahrungswissen uber Produkteigenschaften etc. Dieses
Wissen stellt zum einen die Grundlage fur zukunftiges Kaufverhalten dar. Zum anderen beinhaltet
dieses Wissen relevante Informationen dartiber, was aus Sicht des Kunden zu einem Erfolg oder
Misserfolg eines Produktes beitragt. Daher ist es fir Unternehmen entscheidend, dieses Wissen zu
erwerben und zu nutzen.[8, 15]

Der dritten Form — Wissen fir den Kunden — werden Erkenntnisse zugeordnet, die zwar Kundenre-
levanz besitzen, jedoch primér in den Unternehmen verflgbar sind und daher fir Organisationsex-
terne nicht direkt zugreifbar sind. Zu diesem Wissen gehort z.B. Wissen Uber den Leistungsumfang
oder die Qualitat von Produkten.[8, 15, 21]
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Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass umfassende CKM-Ansétze bislang vor allem in der
Wissenschaft thematisiert werden, wahrend praxisorientierte Implementierungen meist partielle
Losungen dieses Konzeptes akzentuieren.[7, 17, 25]

Wenig Beachtung in Wissenschaft und Praxis fanden bisher umfassende Ansatze, die eine Informa-
tionszusammenfuhrung auf der Basis einer bereichs- und funktionsubergreifenden IT-
Systemintegration anstreben. Zwar existieren zum einen Integrationsansétze innerhalb kundenori-
entierter Anwendungsbereiche (Customer Relationship Management (CRM)). Zum anderen sind in
Produktplanungs- und Produkterstellungsprozessen unter den Bezeichnungen Product Data Mana-
gement- oder Product Lifecycle Management-System wirksame Ldsungen konzipiert und umgesetzt
worden. Eine systemtechnische Zusammenfihrung dieser beiden Bereiche ist hingegen kaum er-
kennbar.

Die Abbildung 1 verdeutlicht einen solchen Ansatz. Eine Ausdehnung des Integrationsansatzes Uber
die Unternehmensbereiche hinweg erscheint viel versprechend zu sein, da
- fur die Umsetzung keine Neuentwicklung innovativer Systeme erforderlich ist, sondern le-
diglich Erweiterungen an bestehenden Systemen des Kunden- und Produktionsbereiches er-
folgen,
- die Zusammenfuhrung auf relevante Wissensbestandteile beschrénkt werden kann und sen-
sible Kundeninformationen bzw. schiitzenswertes Konstruktions- und Produktions-Know-
How weiterhin wirksam gekapselt bleibt und
- die bereits im Unternehmen eingesetzten Methoden — wie z.B. QFD - in den Integrationsan-
satz eingebunden werden kénnen.

2.2. Forschungsansatz

Der Losungsweg dieser Forschung folgt einer mehrstufigen VVorgehensweise, die auf einem modifi-
zierten Triangulationsmodell mit qualitativen und quantitativen Ansétzen basiert.[4] Ausgangs-
punkt war die Durchdringung des Untersuchungsbereiches auf der Basis einer qualitativen Vorstu-
die, die von den Autoren im Jahre 2004 mit Hilfe leitfadenbasierter Interviews durchgefihrt wurde.
Aufbauend auf den Erkenntnissen der Vorstudie wurde in weiteren Schritten mit Hilfe qualitativer
Sekundaranalysen von verfuigbaren Untersuchungen der Stand der eingesetzten Methoden, der Pro-
zesse sowie der IT-Unterstitzung in den Bereichen Produktentwicklung und Produktion ermit-
telt.[2, 10, 18, 23]

Zu den von den Autoren untersuchten Aspekten innerhalb der kundenorientierten Unternehmensbe-
reiche liegen bisher wenige Forschungsarbeiten vor. Daher war es nicht méglich, in diesem Bereich
auf bestehende Forschungsergebnisse zuriickzugreifen. Zur vertiefenden Untersuchung dieses Be-
reiches wurde daher eine quantitative Exploration (Online-Survey) durchgefiihrt, an der 273 Unter-
nehmen teilgenommen haben.[14] Darauf aufbauend wurden die Erkenntnisse der qualitativen Se-
kundéranalyse sowie der quantitativen Exploration in sieben Experteninterviews vertiefend disku-
tiert.

AnschlieBend wurde auf Basis der Erkenntnisse der o.a. Forschungen ein betriebswirtschaftliches
Fachkonzept entwickelt, das die genannten Integrationsebenen enthalt (vgl. Abbildung 1). Die Uber-
priifung der Anwendbarkeit des Fachkonzeptes erfolgte im weiteren Verlauf der Forschung auf der
Basis eines partiellen DV-Konzeptes, dessen technische Machbarkeit in Form eines vertikalen Pro-
totyps dokumentiert werden konnte.

Fur die abschlieRende qualitative Erprobung der Losung wurden in einem letzten Schritt Experten
aus Forschung und Praxis gewonnen, mit denen die prototypische Realisierung kritisch diskutiert
und evaluiert werden konnte.
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Abbildung 1: Forschungsrahmen Integrationskonzept
3. Feature-basierte Implementierung semantischer Wissens-Objekte

Das Konzept zur Integration von produktorientierten und kundenorientierten Unternehmensberei-
chen unterscheidet drei Phasen:

1. die Produktentwicklungsphase,

2. die Nutzungsphase des Produktes beim Kunden,

3. die Produktverbesserung durch Weiterentwicklung bzw. Neuentwicklung.

Ausgangspunkt des Konzeptes ist die Produktentwicklung. Im Rahmen der Produktentwicklung
von industriellen Gutern werden im Konstruktionsprozess digitale Produktmodelle mit Hilfe von
2D- oder 3D-CAD-Systemen erstellt. Diese sogenannten ,Digital Mock-Ups’(DMU) enthalten
Uberwiegend geometrieorientierte Informationen. Jedoch kénnen durch die Nutzung der Feature-
Technologie zusatzlich auch semantische Informationen — sog. semantische Feature-Objekte — dem
DMU zugeordnet werden, um auf diese Weise z.B. Fertigungs- oder Montageinformationen zu in-
tegrieren.[3, 24]

Dieses Verfahren, das auch als Feature-Mapping bezeichnet wird, erlaubt somit die semantische
Anreicherung um Feature-Objekte auf der Produkt- oder Part-Ebene und kann zusétzlich auch als
Erweiterung bestehenden Feature-Objekten zugeordnet werden. So ist es mit der Methode méglich,
»Verantwortlichkeiten“ bzw. ,,Abhangigkeiten* von Feature-Objekten in DMUs zu dokumentieren.
Bestehen z.B. besondere Wartungsanforderungen an ein Part innerhalb eines Produktes, so kann
der DMU um ein semantisches ,,Wartungs-Feature-Objekt* erweitert werden, das Spezifikationen
der Wartung (z.B. Wartungsintervalle oder Wartungsanweisungen) enthélt. Durch die Erstellung
einer Verknipfung mit dem entsprechenden Part wird das semantische Feature-Objekt dem geo-
metrischen Feature-Objekt zugeordnet. Werden im Konstruktionsprozess semantische Feature-
Objekte dem DMU hinzugefiigt, so kann dieser entsprechend der semantischen Feature-Objekt-
Klassen in unterschiedliche Sichten aufgeteilt werden (vgl. Abbildung 2). Enthalt ein DMU bei-
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spielsweise Fertigungsinformationen, die geometrieorientierten Feature-Objekten zugeordnet sind,
so kann aus dem DMU eine Fertigungssicht extrahiert werden, die eine fertigungsorientierte Sicht
des Produktes darstellt.[9, 20, 24]

Im vorliegenden Konzept werden mit Hilfe der Feature-Technologie DMUs um eine kundenorien-
tierte Sicht erweitert (vgl. Abbildung 2). Hierzu wird Kundenwissen (im Sinne von Wissen des Kun-

den) als semantische Feature-Klasse modelliert. Semantische Kunden-Feature-Objekte kdnnen da-
durch im DMU erfasst und anderen Feature-Objekten bzw. Parts oder Produkten zugeordnet wer-

den.
|

CRM Systeme |

‘ CAXx Systeme ‘

Digitales Produktmodell / i : ;
) ! L H ;Kundensicht
¢ ¢° ‘ /KW_’ ”

kundenorientierte kundenbasierte Sicht
Produkt-Features

produktorientierte Unternehmensbereiche kundenorientierte Unternehmensbereiche

Abbildung 2: Integration mittels Kunden-Feature-Objekten

Auf diese Weise lassen sich auch die in vielen Unternehmen bereits etablierten QFD-Prozesse er-
weitern.[10, 13] So kénnen die flr Konstruktionsprozesse ermittelten Kundenanforderungen, die
héaufig mittels des ,House of Quality’[13] gewichtet und relevanten Parts bzw. geometrischen Ele-
menten zugeordnet werden, Uber kundenorientierte Feature-Objekte ins Digitale Produktmodell
eingebunden und somit in allen Phasen des Produktlebenszyklus zur Verfligung gestellt werden.

Wahrend der Nutzungsphase von industriellen Produkten stehen Mitarbeiter der kundenorientierten
Unternehmensbereiche mit den Kunden im Kontakt. An der Kundenschnittstelle erhalten Unter-
nehmen daher Informationen von (potentiellen) Kunden tber erfullte oder unerfullte Kundenanfor-
derungen, Nutzungserfahrungen mit eigenen oder Mitbewerberprodukten etc. Damit diese relevan-
ten Informationen an der Kundenschnittstelle permanent und strukturiert erfasst werden kdénnen,
muissen die dort eingesetzten Anwendungssysteme Uber eine entsprechende Funktionalitat verfu-
gen.

Wie eine im Jahr 2005 durchgefuhrte empirische Untersuchung dokumentiert, sind CRM-Systeme
an der Kundenschnittstelle fir diese Zwecke noch nicht geeignet. Zwar sind diese Systeme sehr
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verbreitet, fokussieren jedoch primér die Erfassung und Nutzung von Wissen tber den Kunden.[14]
Im vorliegenden Konzept erfolgt aus diesem Grund eine Erweiterung des etablierten CRM-
Ansatzes, indem existente Systeme um die aus den produktorientierten Anwendungssystemen ext-
rahierte ,,kundenbasierte Sicht* komplettiert werden. Fur diese Zwecke wird das Datenmodell von
CRM-Systemen um die Objektklasse ,produktorientierte Kunden-Features’ erweitert. Hierdurch
wird zum einen eine permanente Erfassung von Kunden-Feature-Objekten innerhalb der gewohnten
CRM-Anwendungsumgebung ermdoglicht. Zum anderen kdnnen Objekte dieser Klasse innerhalb
des etablierten Systems mit Objekten anderer Klassen — wie Kunde, Verkaufschance oder Termin —
verknUpft werden.

Erfahrt z.B. ein AulRendienstmitarbeiter vor Ort beim Kunden, dass das Wartungsintervall eines
Produktes kiirzer ist als das entsprechender Mitbewerberprodukte, so kann er diese Information als
Attribut des Kunden-Feature-Objektes ,Wartungsintervall’ im CRM-System erfassen. Zusatzlich
besteht die Mdglichkeit, dieses Kunden-Feature-Objekt mit dem Kunden sowie dem Besuchstermin
zu verknupfen. Wird im Zuge einer Produktweiterentwicklung der Wert des Kunden-Feature-
Objektes ,Wartungsintervall’ erhoht, so kann vom CRM-System eine automatisch generierte Mel-
dung mit dem Hinweis auf die konstruktive Veradnderung des Produktes, den zu diesem Objekt ver-
knupften Kunden sowie den Besuchstermin erfolgen und somit Impulsgeber fur weitere Verkaufs-
gesprache sein.

Das wahrend der zweiten Phase an der Kundenschnittstelle erfasste Kundenwissen steht in Form
von semantischen Feature-Objekten in den produktorientierten Anwendungssystemen zur Verfi-
gung und kann dort zur Weiter- bzw. Neuentwicklung von Produkten angewendet werden (dritte
Phase). Hierbei konnen die gednderten Attribute von Kunden-Feature-Objekten sowie neu erfasste
Kunden-Feature-Objekte direkt in etablierte Methoden wie QFD mit einbezogen werden. Des Wei-
teren steht das Kundenwissen in Form der Kunden-Feature-Objekte innerhalb von CAXx-
Anwendungen ,,in der Sprache von Ingenieuren* zur Verfligung. Hierdurch ist es moglich, ,,die
Stimme des Kunden* adaquat in den Produktentwicklungsprozess mit einzubringen.

Durch die dargestellte Erweiterung bestehender Datenmodelle, Prozesse und Anwendungssysteme

sowie der Einbeziehung etablierter Methoden ist die SchlieBung der Informationsliicke zwischen
kundenorientierten und produktorientierten Unternehmensbereichen moglich (vgl. Abbildung 3).
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QFD als beispielhafte
etablierte Methode

¢ o

produktorientierte Kunden-Features

produktorientierte IT-Systeme . , kundenorientierte IT-Systeme

Abbildung 3: Integrationskonzept

Zur Uberpriifung der Anwendbarkeit des Konzeptes wurde im Rahmen der Konzepterstellung ein
Testszenario entwickelt, welches das Durchlaufen des Produktlebenszyklus eines Beispielproduktes
enthélt. Zur Durchfuhrung des Testszenarios wurde eine prototypische Umsetzung des Konzeptes
realisiert. Diese diente zudem als Grundlage flr die Erprobung des Konzeptes mit Experten aus der
Wissenschaft und Praxis.

4. Prototypische Umsetzung

Die zur Uberprifung der Anwendbarkeit des Konzeptes erstellte prototypische Realisierung bein-
haltet eine fir Industriebetriebe typische Anwendungsinfrastruktur. Die Auswahl der prototypisch
erweiterten Standardanwendungssysteme ist auf Basis von Marktanalysen sowie Anforderungen
typischer industrieller Unternehmen erfolgt.

Im Bereich der produktorientierten Anwendungssysteme wurde ein 3D-Standard-CAD-System
gewahlt. Anforderungen an das System sind die Unterstiitzung der Feature-Technologie sowie das
Vorhandensein einer Schnittstelle zum Im- und Export von DMUs. GeméR aktuellen Marktspiegeln
erflllen eine Vielzahl von CAD-Systemen diese Voraussetzungen. Aus diesen Systemen wurde auf
Grund von bestehenden Erfahrungswerten das Produkt Catia V5R16 von Dassault Systemes ausge-
waéhit.

Bei der Auswahl eines CRM-Standardanwendungssystems konnte am Markt keines mit einer be-
stehenden Feature-Unterstitzung identifiziert werden. Daher wurde ein System ausgewéhlt, wel-
ches uber ,Application Programming Interfaces’ (APIs) verfugt, mit denen eine Erweiterung der
Funktionalitat ermdoglicht wird. Als konkretes Produkt wurde hierbei das Standard-CRM-System
genesisWorld in der Version 7 von CAS ausgewadhlt.
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Abbildung 4: Screenshots der prototypischen Realisierung

Die Erprobung der prototypischen Realisierung erfolgte anhand der dargestellten drei Produktle-
benszyklusphasen. In einem ersten Schritt wurde der DMU eines Beispielproduktes (einfaches
Stirnradgetriebe) um beispielhafte Kunden-Feature-Objekte erweitert (vgl. Abbildung 4 (1)). Diese
Kunden-Feature-Objekte kdnnten z.B. dem House of Quality entstammen und im Zuge der Kon-
struktion dem Produktmodell hinzugefugt worden sein. Das Extrahieren der Kundensicht aus dem
DMU sowie das Importieren der Kunden-Feature-Objekte ins CRM-System erfolgt mittels einer
erstellten Softwarekomponente cXFeatureware (vgl. Abbildung 4 (2)). Nach dem Ausfiihren dieser
Komponente stehen die Kunden-Feature-Objekte des Strinradgetriebes im CRM-System zur Verfi-
gung. Innerhalb des erweiterten CRM-Systems lassen sich zusétzliche Kunden-Feature-Objekte
anlegen, Attribute von bestehenden Objekten dndern sowie Verkniipfungen von Kunden-Feature-
Objekten zu Objekten anderer Klassen wie z.B. zu Kunden oder Terminen erstellen. Damit kann
die zweite Produktlebensphase (Einsatz eines Produktes beim Kunden) simuliert werden. Im vor-
liegenden Testfall wurden die Attribute zweier Kunden-Feature-Objekte gedndert sowie ein neues
Kunden-Feature-Objekt hinzugefugt.

Nach einem erneuten Ausfiihren der Komponente cXFeatureware sind die aktualisierten Kunden-
Feature-Objekte im CAD-System verfugbar. Innerhalb der CAD-Oberflache erhélt der Konstruk-
teur damit die Information, welche Attribute an der Kundenschnittstelle geandert und welche zu-
sétzlichen Kundenanforderungen an der Kundenschnittstelle genannt wurden.

Werden konstruktive Verénderungen am Produkt vorgenommen und dabei Kunden-Feature-
Objekte bzw. deren Attribute gedndert, so stehen diese nach einem erneuten Ausfuhren der Kom-
ponente cXFeatureware an der Kundenschnittstelle zur Verfigung und kénnen dort unterstiitzend
eingesetzt werden.
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5. Zusammenfassung und kurzer Ausblick

Empirische Studien belegen erhebliche, IT-bedingte Informationsliicken zwischen kundenorientier-
ten und produktorientierten Unternehmensbereichen. Diese Liicken haben zur Folge, dass eine ada-
quate Unterstutzung der betroffenen Unternehmensbereiche durch relevante Kundeninformationen
bislang nicht ausreichend gewéhrleistet werden kann. Durch diese Erkenntnisse motiviert, ist es
Zielsetzung der hier dokumentierten Forschungsarbeit, ein Fachkonzept zur Erfassung und Nutzung
von kundenorientiertem Produktwissen zu entwickeln, prototypisch umzusetzen und zu evaluieren.
Fur diese Zwecke wurden vorab quantitative und qualitative Studien durchgefiihrt, Anforderungen
dokumentiert und ein vertikaler Prototyp auf der Basis etablierter Systemumgebungen im CAD-
und CRM-Bereich entwickelt.

Die Présentation des Fachkonzepts und des Prototyps sowie die intensiven Diskussionen mit Exper-
ten aus der Wissenschaft und Praxis dokumentierten eindrucksvoll das fachliche Interesse der Be-
teiligten. Allerdings wurde in diesen Runden auch erheblicher Forschungsbedarf sichtbar, der die
Richtung erforderlicher, kiinftiger wissenschaftlicher Arbeiten weist. So ist eine Herausforderung
sicherlich in der Entwicklung Ubergeordneter Konzepte zu sehen, die als Frameworks fir branche-
nunabh&ngige, physische Produkte und immaterielle Giter sowie Dienstleistungen umfassende
Einsatzbedingungen anwendbar sind. Fir diese Zecke sind Ansatze zu entwickeln, bei denen rele-
vantes Kundenwissen losgelést von operativen IT-Infrastrukturen in dedizierten Wissensbasen —
sog. kundenzentrierten Knowledge Warehouses — abgelegt werden kann, um universell verwendbar
und applikationsneutral als wertvolle eigenstdndige Ressource im Gesamtunternehmen zur Verfu-
gung stehen zu kénnen.
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