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Fit For Future

Nichts ist so bestdndig wie der Wandel, wusste Heraklit von Ephesos schon
500 Jahre vor Christus. Die Welt ist auch fiir die Getrénkewirtschaft immer
in Bewegung. So darf man sehr gespannt sein, wie sich das zukiinftige
Interesse von ABInBev an SABMiller entwickelt und welche Folgen das fiir
die weltweite Brau- und Getréankewirtschaft hat. Ab Seite 1136 lesen Sie die
Einschétzung von Dr: Ina Verstl.
,VOM BRAUER CURSUS ZUR STUDIENFAKULTAT” -
Die Studienfakultit Brau- und Lebensmitteltechnologie der TU
Miinchen feiert im Oktober 2015 ihr 150-jdhriges Bestehen.
150 Jahre Forschung, Lehre und Innovation (S. 1133), geprégt
von steten Anpassungen an die Erfordernisse der Zeit und
der Vorsorge fiir die Zukunft, wie das Festprogramm verdeut-
licht. Zu den neueren Aktivitédten, die die Studierenden fit
fiir den beruflichen Alltag machen sollen, gehort der
Innovationswettbewerb fiir Getrdnke und Lebensmittel
(IGL). Vergangene Woche fand die Verkostung der
aktuellen Produktideen statt. Die BRAUWELT ist als
Medienpartner dabei (siche auch www.brauwelt.de) und berichtet ab Seite
1136 dartiber.
VON MEGATRENDS UND IHREN FOLGEN - Ein wahres
Potpourri von Trends treibt die Getridnkewirtschaft in einen permanenten
Wandlungsprozess. Sie biindeln sich zu Megatrends mit hoher Ausstrahlung
aufl das Geschéftsmodell des Getrdnkeherstellers. Trotzdem verhalten sich
Hersteller noch zu reaktiv und verteidigen traditionelle Positionen, sagt
John A. Eke. Exxent Consulting, Eching. Im Beitrag ab Seite 1146 zeigt er
auf, wie durch die Kombination von agilem Trendmanagement mit der
Anpassung von Geschiiftssystemen und Prozessen Unternehmen fit fiir die
Zukunft gemacht werden kénnen. Das Neue seines Ansatzes ist die kon-
sequente Prozessorientierung, die neue Produkte ebenso berticksichtigt
wie das Thema Fachkriftemangel, Wertewandel oder logistische Ablaufe.
Und wer weil, vielleicht kann Dr. Kai Kelch dann erneut ,, Weiter steigende
Absatztendenz” im GFGH vermelden (S. 1141).
VOM NOTFALL UND DEN SORGEN - Jeder ist ersetzbar, nur man
selber nicht? Fiir Brauereiinhaber, die fiir einen Notfall wie einem befristeten
oder gar andauernden Totalausfall nicht vorgesorgt haben, stimmt das wohl
sogar. Dabei konnen nicht nur der Ausfall der Arbeitskraft des Chefs, sondern
auch Zukunftsingste bei Mitarbeitern und Kundschaft ein Unternehmen
schnell in Schieflage bringen. Thomas Schneider, Essen, betrachtet ab Seite
1150 die verschiedenen Problemfelder und technische wie rechtliche
Losungen.
ZUM ZUKUNFTIGEN UNTERNEHMER - Fiir jeden Beruf
gibt es ein Berufsbild und zahleiche Ausbildungsangebote, aber eine
.Unternehmerschule”...? ,Wie kann man Unternehmer lernen?* fragte
sich Dieter Lachenmaier, Babensham, und bringt uns ab Seite 1153 der
Antwort nédher: Er zeigt Moglichkeiten auf und nennt die wesentlichen
Erfolgsfaktoren, die Unternehmer

heute wie auch in der Zukunft mit-
bringen sollten. / ﬁ&&c&«m
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Fit For Future durch agiles
Trendmanagement

NEUAUSRICHTUNG | Die Getrinkewirtschaft Deutschland befin-
det sich seit Jahren in einem kontinuierlichen und zugleich viel-

schichtigen Wandlungsprozess, getrieben von einem Potpourri von

Trends. Sie sind untereinander verankert und biindeln sich immer

héaufiger zu kriftigen Megatrends mit hoher Ausstrahlung auf das
Geschiftsmodell des Getridnkeherstellers. Trotzdem verhalten sich

Hersteller und Verbandsorganisationen noch zu reaktiv und vertei-

digen traditionelle Positionen.

EIN ERSTER umfassender Blick auf den
Radarschirm der Getriinketrends fir den
deutschen Markt ldsst die Konsequenzen
und Chancen erkennen und zeigt uns neue
Handlungsfelder aul. Wer als Produktent-
wickler, Produzent und Dienstleister in die-
sem européischen Lebensmittelkernmarkt
nachhaltig erfolgreich sein will,
Deutschland und die Deutschen sehr gut
kennen:
B Wie tickt das Land? Was treibt unser
Konsumverhalten und unser soziales

muss

Autoren: John Albert Eke, geschéftsfiihren-
der Gesellschafter, Marc Eke, Management
Consultant, beide Exxent Consulting GmbH,
Eching
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Gewissen an? Wie verindern sich unsere
sozio-Okonomischen Systeme? Welche
globalen Megatrends beeinflussen uns.
welche beeinflussen wir?

B Welche Konsequenzen und Handlungs-
optionen zeigen sich flir das Geschiifts-
modell, die Wertschopfungs- und Pro-
zessketten des Getriinkeunternehmens?

B Welche Ilebel miissen aul die strate-
gische Agenda?

Ein erster Uberblick vorweg zeigt den

Trendmix der deutschen Getridnkeindus-

trie: Demografischer Wandel, neue Lebens-
stile, Konsument online, LOHAS (Lifstyle of
Health and Sustainability = bewusste und
gesunde Lebensweise), Konsolidierung der
Anbieter, Mikrofabriken, schwindende Mit-
te, Fachkrifte- und Unternehmermangel.
Industrie 4.0, totale Transparenz, Mehr-
kanalsysteme, Climate Footprint, Gesund-
heitspolitik und Regulierungsmalinahmen
sind nur die Highlights aus dem Potpourri.
Wichtig und neu dabei ist: Es geht um alle
Trends, das Gesamtbild und die Folgen fiir
das Unternehmen als Ganzes.

Neue Herausforderung:
agiles Trendmanagement

Autor John A. Eke hat hier mit der Bera-
tungsfirma Exxent Consulting und Dr. Hans
Werner Busch vom Institut fiir Verbands-
management (IVM), Potsdam, seit einigen
Jahren einen anderen Weg beschritten. Die
neue Grundidee kombiniert agiles Trend-
management mit der konsequenten Anpas-
sung von Geschiftssystemen und Prozes-

sen (Abb. 1).
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Abb. 1 Der agile Trendmanagement-Zyklus



Entscheidend fiir diese neue und auch
bewusst alternative Herangehensweise
ist der Blick auf das Ganze und die Ver-
schmelzung mehrerer Statistiken, Fakten
und Schaubilder zu wenigen zentralen
Ideen und Kernsétzen (Abb. 2). Sowohl die
Uniernehmen als auch die Verbénde der
Getriinkeherstellung miissen hier umden-
ken und ein wirksames 3F-Management
anstreben: Fit For Future (3F). Agiles
Trendmanagement heif’t: Tm Zentrum des
Trendzyklus steht das Wertschopfungs-
und Prozessmodell des Getridnkeherstel-
lers. Das stellt die Organisation in ein an-
deres Licht.

1Im Zentrum der neuen Agilitat

Das Prozesshaus des Getrinkeherstellers
zeigt alle Kernprozesse in der Logik der
Wertschopfungskette, von der Strategie
zum Kunden:

®m Die Strategieketle: Trends-to-Concept.

Concept-to-Launch und Demand-to-

Order;

W die Lieferkette:

Purchase-to-Pay:
m die Supportketie: Requirements-to-Ser-

vice.

Nichts Neues? Doch, und zwar in der
konsequenten Prozessorientierung des Ge-
triinkeunternehmens als Voraussetzung
der dynamischen Fihigkeit, Trends zu er-
kennen und auf dierichtigerkannten auch
zu reagieren. Folglich kann man dann mit-
hilfe der richtigen Werkzeuge auch treff-
sicher bewerten, ob das Geschiftsmodell
noch stimmt und an welcher Stelle der Or-
ganisation angesetzt werden muss. Damit
entsteht eine Art strategisches Prozessma-
nagement, das als Ergebnis die richtigen
Produkte inderrichtigen Verpackung tiber
den richtigen Weg und Kanal zur richti-
gen Zeit an den richtigen Kunden liefert
{Abb. 3).

Order-to-Cash und

IDer ,Liquid Input” des Deutschen

Getriinke sind aus unserem Lebensmittel-
sortiment nicht wegzudenken, stehen im
Mittelpunkt der Erndhrungspyramide, Die
ausreichende und richtige Fliissigkeitsauf-
nahme spielt eine wesentliche Rolle fiir den
Erhalt unserer Gesundheit: Gerade weil Ge-
triinke so essentiell wichtig sind, treffen sie
auch schneller als andere Lebensmittel auf
den Nerv der Zeit und unser Wertesystem.
Blickt man aufl das Lebenszeitbudget des
Deutschen und dessen Verteilung auf Medi-
enkonsum, Schlafen, Arbeiten, Erndhrung,
Auto, Sport und andere Haupttétigkeiten
des l.ebens, dann liegen Essen & Trinken mit
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fiinf Jahren an Platz 4 eines Lebens von ins-
gesamt gerechnet 80 Jahren.

Der fiir 2014 mit ca. 761 Liter errechne-
te Getriinkekonsum pro Kopf — also etwas
mehr alszwei Liter proTag —verteilt sich auf
die insgesamt elf Teilmérkte. Auf dem Weg
surabsoluten Transparenzund Messbarkeit
des Getriankekonsums treibt aber immer
noch ein grofler UInbekannter sein Unwe-
sen: der Anteil des direki konsumierten
Trinkwassers aus dem Leitungswasser der
Haushalte, also der 12. Teilmarkt.

Der gesamte , Liquid Input”, wie globale
Getriinkekonzerne gerne das Gesamtpoten-
zial ihres sortimentsreichen Geschéftsmo-
dells definieren, bleibt also die grolie Unbe-
kannte.

Der 12. Teilmarkt hat einen spiirbaren
Einlluss auf die Wettbewerber im deut-
schen Haushalt und ist sehr reagibel auf
soziodemografische und erndhrungssen-
sible Trends wie die LOHAS, Uberalterung,
Geburtendefizit und nicht zuletzt die logis-
tischen Transportproblemein der wachsen-
den Urbanisierung unserer Gesellschaft.

Ein Blick auf die Entwicklung der be-
kannten und gut vermessenen elf Teilméirk-
teder letzten sieben Jahre zeigt Abbildung 4.
Der Gesamtmarkt scheint seit vier Jahren zu
stagnieren, und trotz des guten Konsum-
klimas und warmer Witterungsverhaltnis-
se ging der Gesamtverbrauch 2014 sogar

leicht zuriick. Damit stellen sich genau an

diesem Punkt bereits einige Kernfragen, die

viel mit unseren Trends zu tun haben:

® Sind wir mit etwas mehr als zwei Litern
proKopf bereits an einer mittel- bis lang-
fristigen Sittigungsgrenze angekom-
men?

B Gibt es zunehmend verdeckte Substitu-
tionen und Wettbewerber im deutschen
Haushalt wie Trinkwasserkonsum und
Selbstzubereitung von Frucht- und Ge-
miseséften?

B Wirken sich die Uberalterung und der
hohe Pflegeanteil bereits aus?

B Entstehen die ersten Liicken in der
Transportkette zum Kunden und wieder
zuriick?

Die Verteilung des Pro-Kopf-Verbrau-
ches der Deutschen zeigt tiber die Jahre
im Grundbild eine Verlierer- und eine Ge-
winnergruppe: Wiisser, Kaffee, Tee und
einige Erfrischungsgetrinkesorten legen
zu, Pruchtsifte verlieren stark und das Le-
bensmittel Bier konnte zum ersten Mal seit
langer Zeit wieder in der Verteilgunst des
durstigen Konsumenten punkten.

Bier

Bier boomt also in Deutschland fast wieder.
jedoch abseits des Massengeschmacks. Si-
cherlich kann das Braugewerbe den jahr-
zehntelangen Abwirtstrend noch nicht
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Abb. 3 Der Getrankehersteller im Zentrum des Trendradars

stoppen oder gar umdrehen. 57 Prozent
der Genuss-Deutschen bevorzugen immer
noch Wein vor Bier. aber mengenmillig
konsumieren sie fiinfmal mehr Bier als
Wein. In der Braubranche kommt seit eini-
gen Jahren frischer Wind auf, der auf viele
der hier aufgefiihrten Trends passt: alkohol-
freie Biersorten, regionale Spezialitaten, die
wachsende Vielfalt und nicht zuletzt das ex-
plosiv wachsende Craft-Bier-Marktsegment
mit seinen vielen Mikrobrauereien sind die
neuen Erfolgsfaktoren des deutschen Bier-
landes, das in seiner Rolle als Nummer eins
der Welt leicht einbiiBen musste.

Und ein Zusammenhang wird an die-
ser auffilligen Entwicklung ganz deut-
lich: Je mehr es den Brauereien gelingt,
einseitige Rivalitdten hinter sich zu lassen
und mit neuen Geschaftsmodellen und
durchschlagskriftiger Prozessnihe zum
Endkunden durchzudringen, desto besser
kommt die logistisch aufwindige Vielfalt an
und wird Teil des neuen Wertesystems der
Deutschen: offen, cool, innovativ, online,
bewusst und gesund.

Der gezielte Blick auf die Hersteller-
Entwicklung und -Strukturen zeigt Er-
freuliches und Bedrohliches zugleich: Als
einziger Getrinketeilmarkt wichst die
Anzahl der Produzenten offiziell auf 1352
Hersteller, hauptséichlich getrieben durch
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das Wachstum der Keller- und Handwerks-
brauer. Weniger motivierend fiir die Brau-
branche ist jedoch der Gesamtriickgang des
Bierabsatzes umca. 20 Mio hlin den letzten
20 Jahren sowie der damit zusammenhan-
gende Verlust von zahlreichen mittelgro-
Ben Brauereien.

Mineralwasser

Das Mineralwasser hat einen Imagewech-
sel vom reinen Durstloscher zum Wellness-
getrink erfahren, was fiir Mineralbrunnen
im deutschen Markt und auch im Export zu
einem kriftigen und fast schon kontinuier-
lichen Plus in Absatz und Umsatz gefiihrt
hat. Einflussreiche Trends stiitzen diesen
positiven Kursverlauf des Wassers: die Ge-
sundheitswelle (LOHAS), diec geforderte
Transparenz der Prozessketten und die ge-
wachsene Corporate Social Responsibility.
2014 konnte der Pro-Kopf-Verbrauch von
Mineral-und Heilwasser damit auf Rekord-
niveau landen: Mit 14 3,6 Litern ist diese
Getriinkeart der mit Abstand beliebteste
Durstléscher. Die 200 deutschen Mineral-
brunnen sorgten dabei fiir einen Absatz
von 107 Mio hl.

Bedrohliche Entwicklungen kommen
fiir den Gesamtkonsum von Mineralwiis-
sern eher aus dem demografischen Wandel
und der [Tberalterung der Gesellschaft so-

wie den anstehenden Problemen der T'rans-
portwirtschaft.

Fruchtsaft, Limo und Erfrischungs-

getranke

Fruchtsifte missen seit Jahren deutliche

Einbulien hinnechmen und haben in den

letzten Jahren fast 15 Prozent Pro-Kopf-Ab-

satz verloren. Hier wirken nachhaltig und
splirbar zwei Trends:

B LOHAS und die Diskussion um den Zu-
ckergehalt;

B Prosumer (die Verschmelzung von Pro-
duzent und Konsument): Der Konsu-
ment als hiiuslicher Produzent.

Ganz im Sinne des gesunden und be-
wussten Lebensstils konnten in diesem
Segment nur Direktséfte und Gemiisesifte
punkten. Die deutsche Fruchtsaftindustrie
ist mit ca. 375 Herstellern sehr regional
aufgestellt, undbesteht anzahlméRig zu fast
75 Prozent aus kleinen Unternehmen mit
maximal fiinf Millionen EUR Umsatz.

Limonaden und Erfrischungsgetrin-
ke mussten nach einer lang anhaltenden
Wachstumsphase von zehn Jahren seit
2014 wieder eine Durststrecke in Kauf
nehmen, kinnen aber im Bereich der kalo-
rienreduzierten Produkte (Light-Varianten,
Stevia-Siilung) und innovativer To-Go-Ge-
trinkeleicht zulegen.



IMegatrend Wertewandel

Deutschland als Republik von Akkuraten.
Rationalen und Unterkiihlten, der orga-
nisierte Pedant, die drei Deutschen am
Stammtisch, die sofort einen Verein griin-
den, die Biertrinker auf Volksfesten und in
Kegelclubs—das alles ist fiir das Gesamtbild
des Deutschen Vergangenheit und Klischee.
Die deutsche Gesellschaft hat sich in den
ersten 15 Jahren dieses Jahrtausends stark
veridndert. Die malRgeblichen Trends wer-
den diesen Wandel bis 2030 unaufhaltsam
vorantreiben: Was bleibt, ist der Wandel
selbst —mit wachsender Intensitét,

Neueste Studien von GIK und Meinungs-
forschern zeigen ein neues Trendbild: offen,
cool, innovativ, online, gesundheitsbewusst
und etwas siidlindischer als frither. Das
neue bunte Wertebild zeigt den Wandel:

B Das Internet ist im deutschen Alltag fest
verankert: 97 Prozent der Deutschen
sind online, 84 Prozent mehr als sieben
Stunden pro Woche;

B soziale Netzwerke bzw. das Web 2.0
(Facebook, Twitter, Google+, YouTube,
Xing, etc.) sind im Alltag des Konsu-
menten ebenfalls fest verankert, Face-
book registrierte 2014 iiber 28 Millio-
nen aktive Nutzer in Deutschland;

B 75 Prozent kaufen gerne im Internet;

B 97 Prozent verlligen {iber einen inter-
netfahigen Computer/Laptop, 63 Pro-
zent sind tiber ein Smartphone online;

B Lebensmittel und Getriinke online:
35 Prozent nutzen Online-Angebote zur
Informationssuche, 21 Prozent bereils
beim Lebensmittelkauf;

B Mobile-Shopping auf dem Vormarsch:
40 Prozent nutzen Smartphones zum
Online-Einkauf;

W Prosumer: Der deutsche Konsument
tibernimmt die Rolle des Produzenten
und wird Selbstversorger zuhause:

B LOHAS-Weltmeister Deutschland.

Megatrend demografischer
Wandel

Uberalterung und Vergreisung: Von den
heute knapp 81 Millionen Einwohnern sind
22 Prozent (17,5 Mio) iiber 60 Jahre alt,
und nur noch 55 Prozent (44 Mio) im Alter
zwischen 20 und 59. Diese Altersschicht,
die das Gros der Erwerbstitigen stellt, wird
nach den jiingsten Prognosen des Bundes-
arbeitsministeriums bis 2030 ca. fiinf Mil-
lionen verlieren. Das Geburtendefizil, also
die Differenz zwischen Geburten und Ster-
beféllen, betrug 201 3 bereitsiiber 211 000,
Zwar steigt seit 2011 die Anzahl der Gebur-

ten in Deutschland wieder an und {ibertrafl
2014 zum ersten Mal wieder 700000, die
kontinuierliche Uberalterung Deutsch-
lands ist jedoch nicht aufzuhalten. Wiirden
nicht jahrlich ausldndische Fachkréfte und
neue Staatsbiirger hinzukommen und den
deutschen Arbeilsmarkt verstiirken, wiirde
dem Exportland bald die Ressource Arbeit
ausgehen.

Ein Blick in die Haushaltsformen ver-
rit eine weitere Richtung des Trends: Nur
knapp 39 Millionen der Gesamtbevélke-
rung leben in Familien, darunter allein
18,6 Millionen ledige Kinder. Die Mehrzahl
sind heute Alleinstehende, Alleinerziehen-
de und Ehepaare ohne Kinder.

Insgesamt 2,6 Millionen Deutsche wa-
ren 2013 oftiziell pflegediiritig, davon 50
Prozent in Pflegestufe Tund {iber 71 Prozent
wurden zuhause versorgt, Tendenz stei-
gend. Mit der gerade verabschiedeten Geset-
zesnovelle werden vermutlich 500000 an
Demenz Erkrankte in eine der neuen Pflege-
stufen hinzukommen.

Heillt im Trendpunkt fir 2015: Circa
3.1 Millionen Pflegebediirftige werden in
Deutschland zu 75 Prozent zuhause von
Angehorigen und mobilen Pflegediensten
betreut. Hier entsteht fiir die Getriinkein-
dustrie nicht nur eine weitere Absatzbe-
drohung, sondern ein komplett neuer Ver-
triebskanal.

Megatrend Fachkréftemangel
und Akademisierung

Demografischer Wandel und Uberalterung
der deutschen Gesellschalft treiben jedoch
unautfhaltsam das wohl grél3te Problem fiir
die deutsche Nationaltkonomie an: Der mit
dem dramatischen Riickgang der Erwerbs-
tiatigen einhergehende Fachkréftemangel,
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der sich heute in einzelnen Berufsgruppen

zeigl, z. B.intechnischen Berufen, im Hand-

werk, in Arzt-und Pflegeberufen sowie ganz
deutlich auch bei den Kraftfahrern. Das

Fachkréfteproblem der Transport- und Lo-

gistikbranche trifft diese mit voller Wucht.

Mit tiber 235 Mrd EUR Gesamtleistung ge-

hért diese zu den tragenden Wirtschafts-

motoren, muss aber bereits heute hiinde-
ringend Fahrer und Disponenten suchen.

Zudem verschwindet in der Transportbran-

che zunehmend der mittelstandische Un-

ternehmer mangels Nachfolge und durch
zunehmende Konsolidierung.

Wer transportiert also demnéichst unse-
re Getriinke vom Hersteller zum GroR- und
Einzelhandel und am Ende zum Konsu-
menten? Verstérkt sich dadurch zusétzlich
derTrend der regionalen Versorgung? Wird
der Lebensmittelkonsument, wie im Falle
der Photovoltaik-Anlagen bereits gesche-
hen, zukiinftig Getréinke selbst produzieren
(Prosumer)?

In den anderen Trendquadranten der
+Technologie® und des ,politisch-gesell-
schaftlichen Rahmens" finden wir weitere
einflussreiche Entwicklungen. Alles in al-
lem heifl3t das fiir die deutsche Getréinkein-
dustrie:

B Strategisch umdenken, denn die Deut-
schen haben thren Lebensstil gedndert:
offen, cool, innovativ, online, bewusst,
gesundheitsbewusst und etwas stdlian-
discher;

® die Kunden und Konsumenten online
und tiber mehrere Kanile erreichen,
interaktiv kommunizieren, soziale Netz-
werke zur Kundenbindung (CRM) gezielt
einsetzen;

B E-Commerce iiber Lebensmittel- und Ge-
trinkeplattformen aktivieren und ver-
stirken:

K
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Abb. 4 Die Entwicklung in den elf Teilmarkten von 2008 bis 2014 (Liter/Kopf/Jahr)
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B auf die alternde und schrumpfende Re-

publik einstellen und neue Vertriebska-
nile wie Pflegedienste, Pflegeheim und
Krankenhéuser entwickeln;

den Kunden logistisch entgegenkommen
und verstirkt Heimservices anbieten
oder kooperativ mit dem GFGH umset-
Zen;

dem Fachkréftemangel vorsorglich ent-
gegenwirken und die Attraktivitat wie-
derbeleben. das Berufsbildungssystem
durchlissiger machen;

gute und erfahrene Mitarbeiter noch
mehr an das Unternehmen binden;

den Produkt-Entstechungsprozess (PEP)
agiler und schneller gestalten, den Inno-
vationsgrad erhithen;

das Produktkonzept auf éltere und ge-
sundheitsbewusste Kunden einstellen:
zuckerhaltige Sorten reduzieren sowie
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Gebinde verkleinern;

Umbau der Gesamtorganisation nach
dem Prinzip der flexiblen Kkleinen
Schnellboote;

Verwaltung und Supportprozesse so
schlank wie moglich gestalten, um genii-
gend Ressourcen [iir die Kernwertschop-
fungzu haben:

die operative Prozesskette transparent
und noch effizienter gestalten;
agilesTrendmanagement einfiithren:
das Geschiiftsmodell anpassen bzw.
umstellen: vom Produzenten mit ange-
schlossener Distribution zum kunden-
orientierten Prozessfiihrer.
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. Langversion Megastudie Getrinkewirt-

schaft, Exxent Dokument.*

Issue Elfizienzprogramme fiir die Brau-
wirtschaft, Exxent Dokument.*

Teaser Getrankewirtschaft, Exxent Do-
kument.*

Diverse Verdffentlichungen, Best Pa-
trices und Fachartikel, Exxent Doku-
ment.*

*im Downloadcenter unter www.exxent-

consulting.de



