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Liebe Leserinnen und Leser,

LVorsprung durch Technik.” Dieser frihere Claim eines bekannten bayerischen Auto-
mobilherstellers fand Eingang in die Popkultur. GréBen wie U2 oder Blur nutzten
den Spruch, sogar in Fernsehsendungen fand er Verwendung. Gleichzeigt farbte
der Claim ab auf die Branche, wurde das Motto flr eine Industrie, die weltweit fur

Qualitat, Effizienz, Fortschritt und Leistung stand.

In den vergangenen Jahren verblasste der Glanz der deutschen Automobilbauer
etwas. Denn wahrend die Konkurrenz aus Asien und den USA sich verstarkt griinen
Themen und emissionsfreien Antrieben widmete, setzten die deutschen Hersteller
weiterhin auf Verbrenner und viel Leistung. Die einstige Vorzeigebranche verlor den
Anschluss. Sie wirkte wie ein Dino, der auf die Anforderungen der modernen Mobili-

tatswelt keine Antwort fand.

Kaum eine Branche musste in den vergangenen Jahren so viel Kritik einstecken,
sowohl fur ihre Produkte wie auch ihre Produktion. Aber der Druck

von aullen zeigte Wirkung. Unsere Green-Transformati-
on-Studie zeigt: Die Automobilbranche hat ihre Hausauf-
gaben zwar noch nicht komplett erledigt, aber sie ist

auf einem guten Weg.

Die Unternehmen blicken dabei nicht allein auf
die eigene Produktion, sondern nehmen ver-
starkt auch ihre Zulieferer in den Blick. Gut so,
dann bleibt es nicht bei grinen Insellésungen,

sondern regt ein branchenweites Umdenken an.

Auf dem Weg zu einer emissionsarmen und
CO2-neutralen Produktion muss sich die Branche auf

ihre Kernkompetenzen besinnen: Ingenieursgeist, Mut

und Leistungsbereitschaft. Die erzielten Erfolge stimmen opti-
mistisch, und diese Studie zeigt, dass die Unternehmen selbstkritisch

genug sind, um noch vorhandene Schwachen offen anzusprechen. Gerade deshalb

ist diese Umfrage so wichtig, weil die Branche vielfach noch unbekanntes Terrain ((
betritt. Denn jetzt gilt: Vorsprung durch Wissen.

14 it

Ilhr Peter Trick
Senior Partner, STAUFEN.AG
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2. HINTER-
GRUND UND
RAHMEN
DER STUDIE
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Die Studie ,Green Transformation in der
Automobilindustrie” bildet die deutsche
Automobilindustrie in ihrer Tiefe und
Breite hervorragend ab.

Die Unternehmensberatung Staufen hat
dafur im Juli 2021 Branchenexperten
aus insgesamt 239 Automobilunter-
nehmen befragt. 78 Prozent der Studien-
teilnehmer arbeiten in leitender Position,
rund jeder Funfte gehort der Geschafts-
fihrung an. Fur die Studie wurden mehr-

heitlich gro3ere Unternehmen betrachtet.

61 Prozent verzeichnen einen
Jahresumsatz von uber 600 Millionen
Eluro, 64 Prozent beschaftigen mehr als
3.000 Mitarbeiter.

GREEN TRANSFORMATION
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Der grune Wandel ist nicht mehr aufzu-
halten, diese Erkenntnis hat sich in der
Branche durchgesetzt. Die Unterneh-
men sehen sich im Vergleich zu anderen
Branchen sogar in einer Vorreiterrolle.

Trotz vieler Erfolge zeigt sich:

Die Automobilbranche evolviert
nicht uber Nacht zu einer griitnen
Musterindustrie, es ist ein langer

— und zum Teil auch schmerzhafter -
Prozess. Aber die immer scharferen
Auflagen und der wachsende gesell-
schaftliche Druck setzten einen Prozess
in Gang, der immer mehr an Fahrt
gewinnt.

GREEN TRANSFORMATION
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1.

Die griine Avantgarde

Im Vergleich zum Vorjahr fallt auf: Die deutsche

Automobilbranche gewichtet den Umweltschutz

vor allem im Vergleich zu anderen Branchen immer

starker. Der Haupttreiber fur den grinen Wandel

bei den Autobauern kommt jedoch von auRBen:
Gesetze, Regularien und Politik sind mafBgeblich

verantwortlich. Aber auch Wettbewerbsvorteile, Das gese].].SChaft].iChe

der Druck von Kunden und die gesellschaftliche K].lma. éndert SiCh
Verantwortung veranlassen die Unternehmens-

lenker zunehmend, die 6kologischen Folgen ihrer Mit leistungsstarken Motoren und penibel ausge-
Arbeit zu bertcksichtigen. richteten Spaltmafen allein lassen sich Kunden

nicht mehr Gberzeugen. Die Vergleichszahlen 2020
zu 2021 zeigen deutlich, dass Kaufer und Investo-
ren gleichermalBen immer mehr Druck aufbauen
und den griinen Wandel in der Branche einfordern.
Auffallend ist, dass die Medien das Thema nicht
mehr schwerpunktmalig besetzen. Das zeigt: Das
Umweltbewusstsein ist kein Modethema mehr,
sondern wird zunehmend als Selbstverstandlichkeit

angesehen.

Fahren mit angezogener
Handbremse

Trotz unbestreitbarer Erfolge liegt noch viel
Potenzial brach: Neun von zehn Unternehmen
sehen bei sich noch ungenutztes grines Potenzial.
Das liegt auch daran, dass die Umsetzungsfort-
schritte von 6kologischen Verbesserungsmal3-
nahmen innerhalb der Unternehmen haufig nur

maRig erfolgreich sind.

10 GREEN TRANSFORMATION




Eine Branche
auf Energie-Diat

Der CO2-FuBabdruck nimmt fur die Auto-
mobilhersteller eine immer bedeutendere
Rolle ein. Allgemeine Energieeinsparungen

und eine CO2-neutrale Energieversorgung sind
die wichtigsten 0kologischen Ziele. Und dabei
geht es nicht nur um die Produktion im eigenen
Haus. Der Vergleich zum Vorjahr zeigt, dass
auch zunehmend auf die Emissionen aus der
vorgelagerten Lieferkette und den in Anspruch

genommenen Dienstleistungen geachtet wird.

Umweltschutz kommt
nicht umsonst

Noch ist in der Branche der Zielkonflikt zwischen

Okologie und Okonomie nicht gelést. So ist mehr

als die Halfte der Unternehmen nicht dazu bereit,

die Mehrkosten einer 6kologisch nachhaltigen
Luft nach oben o -
: : Beschaffung zu tragen. Und sieben von zehn Unter-
mn der L]-eferkette nehmen sehen in der fehlenden wirtschaftlichen

: R Rentabilitat der 6kologischen MalRnahmen das
Die Supply Chain gilt fur viele Unternehmen

. groRte Hemmnis fUr einen grinen Wandel in ihrem

noch als Bremsklotz auf dem Weg zu einer

: ; : Unternehmen.
umweltfreundlicheren Produktion. So wird der
Umsetzungsfortschritt von 6kologischen Verbesse-
rungsmaBnahmen in der Lieferkette in der Branche
nach wie vor kritisch angesehen. Die Produzenten
wunschen sich vor allem mehr Zusammenarbeit
bei Verpackungsstrategien und einer Flexibilisie-
rung bzw. Reduzierung von Lieferintervallen und
-gréBen. Kein Wunder also, dass fir die Unter-
nehmen der Aspekt der Nachhaltigkeit bei der Aus-

wahl der Lieferanten weiter an Bedeutung gewinnt.
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Jede Studie ist zunachst einmal eine
Momentaufnahme. Die Aussagekraft
einer solchen Befragung gewinnt enorm
an zusatzlicher Tiefe, wenn sie regel-
malig wiederholt wird. Genau diesem
Prinzip folgt die Staufen-Studie ,Green
Transformation in der Automobilindu-
strie”. Somit beschreibt die hier vor-
liegende Untersuchung nicht nur den
aktuellen Status quo, sondern zeigt
auch die wichtigsten Entwicklungen im
Zeitverlauf auf.
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Wie stark engagieren sich Unternehmen der Automobilindustrie in Deutschland
aus lhrer Sicht im Vergleich zu anderen Branchen fir den griinen Wandel?

2021

13 %
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2020
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Eher schwach

2 %

Sehr gering

3 %

Sehr gering

Grine Avantgarde: Drei von vier Automobilunternehmen
sehen die eigene Branche in Sachen Umweltschutz ganz vorn.
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Wie stark engagiert sich lhr Unternehmen fiir den griinen Wandel?

Sehr gering

6 %
?

Eher stark Eher schwach

a5 % 24 %

2021

o Eher stark Eher schwach
N
o
N 39 % 30 %
é
Sehr gering

3 %

Auf Unternehmensebene spiegelt sich der
zum Vorjahr gestiegene Anspruch als griner
Vorreiter noch nicht wider.
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Welche Faktoren sind die Haupttreiber fiir den grinen Wandel?

Gesetze,
Regularien und Politik

Marktchancen und
Wettbewerbsvorteile

Gesellschaftliche
Verantwortung
des Unternehmens

Druck von Kunden

Zugang zu Fordermitteln und
Forschungsprojekten

Druck von Seiten der Medien

Druck von Investoren

Unser Unternehmen
spurt aktuell keinen Druck
fiir den grinen Wandel

Druck von Lieferanten

Kunden und Investoren fordern im Vergleich zum Vorjahr

11 %
3%

8 %
2%
2%

80 %
80 %

den grinen Wandel nun deutlich starker ein.
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Welche der folgenden Begriffe bringen Sie mit dem Thema

»,Griner Wandel” eher in Verbindung?

regional

langsam

hindernd

gemeinnutzig

uberflissig

chaotisch

Kurzfristiges
Phanomen

Das Mindset der Automobilbranche
ist noch nicht wirklich grin.

2 4
® ® ®
3
2 3 4
@ ® ®
2 4
® ® ®
3
2 3 4
® ® ®
2 3 4
® ® ®
2 3 4
® ® ®
2 3 4
@ ® ®

weltweit

schnell

chancenreich

profitorientiert

notwendig

strukturiert

Langfristiger
Trend
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Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Stimme eher
nicht zu
,unser Unternehmen muss den grunen Wandel vorantreiben, 6 (y
um zukUnftig am Markt bestehen zu kénnen.” 0

Stimme zu Stimme eher zu

61 % 32 %

¢

1%
Stimme
nicht zu

,2Die dkologischen Potenziale unseres Unternehmens
sind bereits ausgeschopft.”

Stimme

Stimme eher nicht zu
eher zu

11% S

Stimme zu

2 %

,2Die erreichbare dkologische Wirkung unserer
MafBnahmen ist gering.”

Stimme eher zu Stimme eher nicht zu

22 % 45 %

Stimme zu

9 %

Da geht noch was: Neun von zehn Unternehmen
sehen bei sich ungenutztes griines Potenzial

18 GREEN TRANSFORMATION



Wurde in Threm Bereich in den letzten drei Monaten eine 6kologische
Verbesserungsmalinahme umgesetzt?

18 %

.© WeiB nicht

Da geht schon viel: Der griitne Wandel
ist in der Automobilbranche gelebter Alltag.
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Wie bewerten Sie allgemein den Umsetzungsfortschritt von ékologischen

Verbesserungsmafl3nahmen in Ihrem Unternehmen?

Sehr hoch

a4 %
Eher hoch

46 %

2021

Sehr hoch

6 %

Eher hoch

2020

45 %

Das geht noch schneller: Noch werden Gas
und Bremse gleichzeitig haufig getreten.

20  GREEN TRANSFORMATION

Eher gering

45 %

Eher gering

45 %

Sehr gering

5 %

:
Sehr gering

4 %



Welche der folgenden 6kologischen Ziele werden in Ihrem Unternehmen im Hinblick
auf den Einsatz von Ressourcen schwerpunktmaRig verfolgt?

Energieeinsparung

COZ-neutrale
Energieversorgung

Recycling
eingesetzter Materialien

Materialeinsparung

Transparenz von Umwelt-
kennzahlen

Reduzierung des
Wasserverbrauchs

Auswahl umwelt-
freundlicher Materialien

Minimierung von
Inventarbestanden

Okologische Optimierung
des Produktdesigns

Die CO2-neutrale Energieversorgung hat im Vergleich

25 %
21 %

17 %
20 %

86 %
83 %

zum Vorjahr stark an Bedeutung zugelegt.

2021
2020
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Wie bewerten Sie den Umsetzungsfortschritt der folgenden
Okologischen MaRnahmen in lhrem Unternehmen?

,ﬁl\ Durchfuhrung von Umweltschulungen

Sehr hoch Eher hoch Eher gering

13 % 32 % 43 %

{

. : Sehr gering
Analyse der Ressourcen- und Energieeffizienz

Sehr hoch Eher hoch Eher gering
20 % 51 % 24 %
é
Sehr gering
Visualisierung von umweltbezogenen Kennzahlen 5 %

Sehr hoch Eher hoch Eher gering

16 % 33 % 37 %

@ Vermeidung von Ausschuss

Sehr hoch Eher hoch Eher gering
35 % 48 % 14 %
é
Sehr gering
i—;’; Entwicklung von Recyclingstrategien 3 %
Sehr hoch Eher hoch Eher gering
17 % 34 % 41 %
¢
Sehr gering

8 %

Noch tut sich die Branche mit Umweltschulungen sowie
der Visualisierung umweltbezogener Kennzahlen schwer.
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Gibt es eine Strategie lhres Unternehmens fiir den Weg zum griinen Wandel?

,Nein, wir haben keine
grune Strategie”

,Ja, wir haben eine
grine Strategie,
die wir zielstrebig
verfolgen*

,Nein, aber wir
entwickeln derzeit
eine grine Strategie”

,2Ja, aber wir setzen
unsere grine Strategie
nicht konsistent um*

,Nein, wir haben keine

grune Strategie” |

,Nein, aber wir
entwickeln derzeit

eine grine Strategie" »Ja, wir haben

eine grune
Strategie, die
wir zielstrebig
verfolgen*

,Ja, aber wir setzen
unsere grine Strategie
nicht konsistent um*

Es hapert nach wie vor an der konsequenten
Umsetzung 6kologischer Strategien.
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Wie bewerten Sie die folgende Aussage?

,unser Unternehmen akzeptiert die Mehrkosten
einer okologisch nachhaltigen Beschaffung.”

Q
o
[
Q
[
Q
Stimme zu Stimme eher zu Stimme eher Stimme nicht zu
nicht zu

Die Mehrheit der Unternehmen ist nicht dazu bereit, die
Mehrkosten einer 6kologisch nachhaltigen Beschaffung zu tragen.
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Wo sehen Sie die gr6Rten Hemmnisse fiir einen griinen Wandel in Ihrem Unternehmen?

Fehlende wirtschaftliche
Rentabilitat der dkologischen
MaBnahmen

Fehlende personelle
Ressourcen

Hohe Risiken und
Unsicherheiten im
Unternehmensumfeld

Fehlende Verfiigbarkeit
von emissions-, energie- und
materialbezogenen Daten

Fehlende uibergeordnete
okologische Strategie

Fehlende methodische
Kompetenzen zur Problem-
erkennung und -behebung

Fehlende Bereitschaft zum
abteilungsiibergreifenden
Zusammenwirken

Fehlende Unterstitzung
durch Fuhrungskrafte

Geringes generelles Umwelt-
bewusstsein im Unternehmen

15 %

13 %
23 %

12 % 2021
14 % 2020

Fachkraftemangel meets Klimawandel:
Das fehlende Personal wird zum Bremsklotz.
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Welche der folgenden Emissionen berucksichtigt Ihr Unternehmen

bei der Beurteilung der 6kologischen Belastungen?

2021

2020

uays1sIus a13Npoid
I9185UN Bunb1osiuyg
I8p 19q SIp ‘USUOISSIUH

uspbunisienisusi(q
Ususwiwioush yonidsuy
Ul Iop USUOISSIWH

Uayalsius a1npoig
IeI1esun bunjegielon
-I9119\\ 18P0 Bunzinn
19p 18Q 9Ip ‘USUOISSIWH

9119318]o1T Usl1abeahion
I8P USUOISSTWH

afneziyejsuswiysuiolun
IoISSUN USUOISSTWH

o1b1auy 1ejnessbure
uon funbneziyg
IS9P STE USUOISSIWH

suswIyauIalun usushie
S8I9SUN USUOISSTWH

Vorgelagerte Emissionen werden starker
in den Blick genommen als im Vorjahr.

28  GREEN TRANSFORMATION



Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

,unsere Zulieferer kooperieren aktiv mit uns fur einen grinen Wandel.”

Stimme eher zu Stimme eher Weil3 nicht
nicht zu

37 % 25 % 17 %

Stimme zu

5 %

Weil3 nicht
8 %
,dnsere Kunden kooperieren aktiv mit uns fir einen grinen Wandel.” 0
!
Stimme zu Stimme eher zu Stimme eher
nicht zu
16 % 46 % 20 %
¢
Stimme
nicht zu

10 %

Die Kunden ziehen beim Thema
Okologie deutlich starker mit als die Zulieferer.
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Welche MaBnahmen verfolgen Sie gemeinsam mit anderen
Teilnehmern der Supply Chain im Hinblick auf den griinen Wandel?

Gemeinsame 0
Verpackungsstrategien 46 /0

Flexibilisierung und
Reduzierung von Lieferinter- 32 %
vallen und -groBen

Gemeinsame )
Recyclingstrategien 30 /0

Austausch dkologischer Daten 26 %

Okologische Optimierung )
des Produktdesigns 26 /0

Gemeinsame
Bestandsstrategien

Riucknahme und Aufarbei-
tung von fehlerhaften oder
gebrauchten Teilen

Gemeinsame 0
Forschungsprojekte 22 /0
Weil3 nicht 22 %

Sonstiges 3 %

Die grine Zusammenarbeit innerhalb
der Supply Chain hat noch reichlich Luft nach oben.
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Wie bewerten Sie allgemein den Umsetzungsfortschritt von 6kologischen
Verbesserungsmalinahmen in Ihrer Supply Chain?

Sehr hoch WeiB nicht

1% 8 %
!

Eher hoch Eher gering

23 % 46 %

2021

Eher hoch Eher gering WeiB nicht

22 % 44 % 17 %

2020

Sehr hoch

1%

Viele Unternehmen bekommen den griitnen Wandel
in der Supply Chain nach wie vor nicht angestofB3en.
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Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

Stimme
nicht zu

,2Der Austausch von okologischen Daten ist von
hoher Bedeutung fur eine nachhaltige Supply Chain.” 1 %
!

Stimme zu Stimme eher zu

38 % 51 %

Stimme eher nicht zu

10 %

,Zulieferer mussen ihren Kunden Stimme nicht zu

zunehmend okologische Daten bereitstellen.” 2 %
!

Stimme zu Stimme eher zu

46 % 44 %

Stimme eher
nicht zu

8 %

,Die Nachhaltigkeitsbewertung ist bereits heute ein
Vergabekriterium bei der Lieferantenauswahl.”

Stimme zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu

23 % 38 % 27 %

Ohne Daten lduft auch beim Thema Okologie nicht viel.
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Wie bewerten Sie die folgenden Aussagen?

,Die Nachhaltigkeitsbewertung ist bereits heute
ein Vergabekriterium bei der Lieferantenauswahl.”

0
h Stimme zu
o o
0
Stimme eher zu
o o
0
Q Stimme eher nicht zu
o o

202"
I

0
1 2 /0 h Stimme nicht zu
o o

Stimme zu

-
C\_I % Stimme eher zu

g Stimme nicht zu

Nachhaltigkeit gewinnt bei der Auswahl der Lieferanten
weiter an Bedeutung.
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Wie wurden Sie Ihr Unternehmen auf dem Weg zum griinen Wandel einschatzen?

6 %

Griiner Verweigerer

Gruner Vorreiter

Gruner Follower

Griner Verweigerer

Gruner Vorreiter

Gruner Follower

Nur noch jedes vierte Automotive-Unternehmen
sieht sich selbst als einen griinen Vorreiter.
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GREEN AWARENESS INDEX

Der griine Wandel in zwei Zahlen. Der Green

AwarenessIndex und Green Maturity Index zeigen

sehr gut, wie sich in der Automobilindustrie das

Bewusstsein fir dieses Thema entwickelt hat und

welchen Reifegrad die Unternehmen auf diesem
~—Feld bereits erreicht haben.

Antworten auf die Frage, inwieweit die einzelnen
Unternehmen Nachhaltigkeit und Okologie als Heraus-
forderung erkannt haben und welche Faktoren die
Umsetzung vorantreiben

- 1 2 3 4
S e o o o
N
o 1 2 3 4
S e o o o
N
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GREEN MATURITY INDEX:

Reifegrad der Nachhaltigkeitsmal3inahmen in den einzelnen Unternehmen

Gesamt

- 1 2 3 4
Se o o o
N

o 1 2 3 4
Se o o e
N

Supply Chain Ebene

2021
o
»
»
®»

g 1 3 4

o

~ o @ o

2

Unternehmensebene

- 2,79

o1 2 4

o

~ o @ ; o
——————————— >

- 2,70

g 1 2 4

~ o @ ; o

Der griine Umbau der Automobilindustrie
wird einen langen Atem erfordern.
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FAZIT

Angesichts der erzielten Fortschritte in der Branche
erscheint es inkonsistent, dass nur noch jedes vierte
Automotive-Unternehmen sich selbst als einen
grunen Vorreiter sieht. Noch im Vorjahr war es fast
jedes dritte Unternehmen. Dies ist aber auch ein
Zeichen dafur, dass der ,0kologische Konkurrenz-
kampf” starker wird.

Symbolprojekte und Lippenbekenntnisse reichen
nicht mehr aus, um Umweltbewusstsein zu
demonstrieren.

Wer den grunen Anstrich in der Unternehmens-
strategie verankern mochte, muss konkrete
MafBnahmen einleiten und erfolgreiche Projekte
vorweisen konnen.

Dies spiegeln auch die ermittelten Indizes ,Green
Awareness Index" und ,Green Maturity Index”
wider, die jewells einen leichten Anstieg zum Vorjahr
verzeichnen konnten. Das heif3t: Die Unternehmen
und Zulieferer achten verstarkt auf die dkologische
Vereinbarkeit ihres Tuns. Aber welil die gesamte
Branche sich starker grun engagiert, wird es immer
schwieriger, sich von den Mitbewerbern positiv
abzusetzen. Das ist ein Schritt nach vorne - auch
wenn noch eine lange Wegstrecke vor uns liegt.
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UBER UNS .

Wir sind der Uberzeugung, dass
in jedem Unternehmen ein noch
besseres steckt.

Die Staufen AG ist eine Lean Management-Beratung und Akademie.
Seit Uber 25 Jahren beraten und qualifizieren wir Unternehmen und Mitarbeitende.

Weltweit.

Unser Ziel ist es, jedes Unternehmen besser zu machen und unsere Kunden
voranzubringen. Unser besonderer Ansatz ist es, schnell die richtigen Veranderungen

in Gang zu setzen und eine nachhaltige Veranderungskultur zu etablieren. USRS

1.PLATZ PROJECT EXCELLENCE
SUPPLY-CHAIN- ool
MANAGEMENT - PRAMIERT-
— STALFERAL
. Wirtschafts B Wirtschafts
M Woche ™ M Woche
< < < < < <
g g g g g g
= = = = = =
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2015 2016 2017 2019
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-
—_
o0

BESTE BESTE BESTE BESTE BESTE BESTE Beste Beste
BERATER  BERATER  BERATER  BERATER BERATER BERATER Untemenmens- Unternehmens-

| beits | [__Heo | o 12

Hidden Hidden Hidden
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205 M oois 202021 |
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Zahlen. Daten. Fakten.

S o> 60

& Six Sigma Trainings

ahre Erfahrun
. ’ ...._,...----"o'--._'Projekte pro Jahr

Mitarbeitende

 >7.000

Seminarteilnehmer pro Jahr

o > 130
1 7 aktive Trainer und
Coaching-Experten

Sprachen

> 90

BestPracticé'Rartner
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STUDIEN UND
WHITEPAPER

Alle Studien und Whitepaper der Staufen AG finden
Sie auch online unter www.staufen.ag/studien.
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SHIP
EXCEL
LENCE

STAUFEN.

AERO
SPACE
2019

LEADERSHIP
IN ZEITEN DES WANDELS

BDLI¥ STAUFEN.
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ANSPRECHPARTNER ANSPRECHPARTNERIN
FUR MEDIEN

Peter Trick Julia Asenkerschbaumer

Senior Partner Marketing Manager
P.Trick@staufen.ag julia.asenkerschbaumer@staufen.ag
) +49 7024 8056 0 ) +49 177 6982019

HERAUSGEBER

STAUFEN.AG

Beratung.Akademie.Beteiligung

Blumenstralie 5
D-73257 Kéngen
) +49 7024 8056 0

www.staufen.ag
kontakt@staufen.ag

STAUFEN.

IN JEDEM UNTERNEHMEN
STECKT EIN NOCH BESSERES.




