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Brainstorming bringt frische, innovative Ideen und hilft, verkrustete Strukturen aufzubrechen.

Erfolgsfaktor Kreativitat

Eines steht fest: Innovationen sind die treibende Kraft fiir okono-
misches Wachstum und Wohlstand — doch die Innovationskraft
der deutschen Wirtschaft hat durchaus noch Potenzial nach oben.
Die Zusammenarbeit mit Kreativunternehmen in der Metropol-
region Rhein-Neckar kann hier einen Mehrwert bieten. Was sie
leisten konnen, um innovative Prozesse in klassischen Wirt-
schaftsbereichen zu unterstiitzen, das wollen wir in den niachsten
Ausgaben unseres IHK-Magazins ndher beleuchten.
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3D-Druck ist eine zukunftstrachtige Technologie, die gegenwartig einen Siegeszug antritt.

www.rhein-neckar.ihk24.de

Von ULLa CRAMER

ur29 Prozent derkleinen und mitt-
leren Unternehmen in Deutschland
investieren in innovative Produkte
und Prozesse, so der KfW-Inno-
vationsbericht 2015. Und auch
wenn dies nach einer seit Jahren riicklaufigen
Innovationstétigkeit ein Plus von knapp einem
Prozentpunkt bedeute, kénne von einer Trend-
wende nicht die Rede sein, so Dr. Jorg Zeuner,
Chefvolkswirt der KfW: |, Mitte der 2000er
Jahre lag der Innovatorenanteil bei rund 40
Prozent.“

Die Folge dieser Entwicklung: 2004 haben
noch rund 43 Prozent der mittelstdndischen
Wirtschaft mehr als die Halfte ihres Umsatzes
mitneuen Produkten und Dienstleistungen er-
zielt. Aktuell liegt dieser Wert bei 31 Prozent.
,,Das Risiko wichst, dass der deutsche Mit-
telstand mit einer alternden Produktpalette P>
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»Regionale Nahe zum Kunden ist ein echter Mehrwert”

Dieter Schaller, geschifts-
filhrender Gesellschafter der
Mannheimer Werbeagentur
Schaller & Partner, sicht

die Zusammenarbeit der
etablierten Firmen in der
Metropolregion Rhein-
Neckar und der kreativen
Szene auf gutem Weg.

Zahlreiche Kreativfirmen in der Metropol-
region Rhein-Neckar beklagen sich, dass
viele interessante Auftrage von Unterneh-
men vor Ort in ,Kreativhochburgen“ wie
Hamburg oder Berlin abwandern. Sehen
Sie das auch so?
Dieter Schaller: Das habe ich natiirlich auch
erlebt. Doch in den letzten rund fiinf Jahren
hat gerade in unserer Branche ein Paradig-
men-Wechsel stattgefunden. Vor allem gro-
Bere Unternehmen aus dem Rhein-Neckar-
Raum beschiftigen zunehmend Agenturen
aus der Region. Vor allem diesen Auftragen
verdanken wir es, dass wir bei den inhaber-
geflihrten Agenturen den 1. Platz in Baden-
Wiirttemberg belegen.

Wie kam es zu dieser Entwicklung?
Schaller: Die Idee, dass im Zeitalter derneuen
Medien der Standort unerheblichiist, ist ein-
fach Etikettenschwindel. Kurze Wege zwi-
schen Auftraggeberund Auftragnehmer ver-
einfachen die Zusammenarbeit erheblich,
das zeigt die Erfahrung — da ist regionale
Nahe ein echter Mehrwert. Hinzu kommt,
dass zahlreiche Firmen kostspieligen Dienst-
reisen zu weit entfernten Werbehochburgen
(dem sogenannten ,,Agenturtourismus®) ei-
nen Riegel vorschieben.

Wie beurteilen Sie die Entwicklung der Wer-

belandschaft in der Metropolregion Rhein-

Neckar?
Schaller: Allein schon durch die Bezeichnung
Metropolregion Rhein-Neckar haben wiran
Sichtbarkeit gewonnen. Und Stédte der Re-
gion wie Mannheim engagieren sich sehr
erfolgreich bei der Ansiedlung und Unter-
stiitzung von Start-ups. Dennoch hat unsere
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Dieter Schaller
weifd um die
grofRen
Umbriiche in

t\ der Werbewirt-

schaft.

Region beim Thema Werbung noch nicht
den Status erreicht wie beispielsweise beim
Thema Musik — und das wirkt sich insbe-
sondere bei der Rekrutierung von qualifi-
zierten Mitarbeitern aus.

Welche Bedeutung hat dieses Thema fiir Sie?
Schaller: Werbung wird nicht von Standorten,
sondern von Menschen gemacht. Deshalb
ist es eigentlich nicht von Bedeutung, wo
eine Agentur ihre Adresse hat—auf die Qua-
litat der Mitarbeiter kommt es an. Bei Top-
kreativen zahlt weniger das Gehalt, sondern
die Werbeetats und ein passendes Umfeld.
In diesem Kontext wiirde ich mir wiinschen,
dass sich die Metropolregion nicht nur tiber
ihre erfolgreiche Wirtschaft definiert, son-
dern weiche Faktoren wie die Lebensqualitit
stirker in den Mittelpunkt stellen wiirde.

Aktuell ist bei uns die Rekrutierung jun-
ger Talente oftmals ein Zufallstreffer, bei-
spielsweise wenn Werbespezialisten aus fa-
milidren Griinden in die Region kommen,
und wir profitieren davon, dass Frankfurt
durchzahlreiche StandortschlieBungen auch
grofer, renommierter Agenturen in den letz-
ten Jahren enorm an Bedeutung eingebiifit
hat. Von dort kommen mehrere unserer Mit-
arbeiter — und nehmen die Anfahrt in Kauf.
Vielleicht auch, weil wir — wie alle groen
Werbeagenturen im Rhein-Neckar-Raum —
inhabergefiihrt sind und nicht Teil von glo-
balen Netzwerken. Wer bei uns anfangt, tiber-
nimmt bei guter Leistung schnell Verant-
wortung und kann eigenverantwortlich
arbeiten. Zudem arbeiten inhabergefiihrte
Werbeagenturen effizienter, weil z. B. das
zeitaufwendige Reporting entfillt, das in
Network-Agenturen {iblich ist.

Welchen Mehrwert bietet die Zusammen-

arbeit mit einem Unternehmen der Kreativ-

wirtschaft fiir eine ,klassische” Firma?
Schaller: Es gibt immer wieder Bestre-
bungen, das Thema Werbung mit In-
House-Losungen, also mit fest eingestell-
ten Marketing-Experten, abzudecken,
doch diese Entwicklung ist aktuell eher
riickldufig. Gute Marketing-Leute suchen
die Abwechslung. Sie wollen nicht jahre-
lang fiir ein Produkt oder eine Zielgruppe
arbeiten. Deshalb wechseln sie lieber in
Werbeagenturen und betreuen dort meh-
rere Kunden und Aufgabenstellungen
gleichzeitig.

Wohin gehtdenn derTrend bei derWerbung?
Schaller: Neben dem Handel befindet sich
keine Branche so im Umbruch wie die Wer-
bung. Vor allem beim Thema Digitalisie-
rung ist die Unsicherheit grofl und die Ex-
pertise der Werbeagenturen gefragt. Das
sehen wir an den Neugeschiftsanfragen —
viele Kunden sprechen uns aufdigitale The-
men an. Daneben gewinnt Bewegtbild —
also Filme und Videos—stark an Bedeutung.
Allein beim Bewegtbild haben wir dieses
Jahr einen Zuwachs von 40 Prozent. Die
Arbeit im digitalen Bereich macht den
Kreativen sehr viel Spaf3. Die Kunden haben
eine grofle Bereitschaft, kreative Werbung
zu akzeptieren, die auch polarisiert. In den
klassischen Medien wird viel defensiver
geworben.

Unter betriebswirtschaftlichen Gesichts-
punkten ist die Entwicklung jedoch sehr
problematisch, denn fiir die verschiedenen
Werbekanile, die wir jetzt fiir unsere Kun-
den ,bespielen’, brauchen wir mehr Mitar-
beiter und verursachen mehr Kosten, be-
kommen aber kaum mehr Honorar. Wir
arbeiten heute mit doppelt so vielen Mit-
arbeitern wie vor zehn Jahren, ohne dass
sich der Gewinn wesentlich erhoht hat. Der
Kern unseres Geschifts, die Entwicklung
von Marken und kreativen Ideen, macht
nach wie vor enorm viel Freude. Ich wiirde
mich immer wieder fiir eine Karriere in der
Werbung entscheiden. Fiir die Zukunft sind
wir zuversichtlich fiir unser eigenes Un-
ternehmen und vor allem auch fiir die
Metropolregion Rhein-Neckar.

www.rhein-neckar.ihk24.de
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international an Boden verliert”, so die KfW-
Experten.

Anja Roth, corporate communications
Mannheim, kennt dieses Problem, und sie weil3:
Ohne Kreativititund die daraus resultierenden
neuen Ideen ist Innovation nicht méglich. Wie
aberkonnen solche Prozesse im Unternehmen
angestofien und gesteuert werden? ,,In vielen
Firmen herrscht eine grofle Unsicherheit, wie
manmiteiner sich rasant verdindernden Umwelt
umgehen soll*, so die Erfahrung der Kommu-
nikationsexpertin. ,,Neue Medien, die digitale
Transformation oder eine junge Generation
mit vollig neuen Verhaltensweisen sind nur ei-
nige der Herausforderungen, denen sich die
Wirtschaft stellen muss. Hier kann man nicht
einfach weiter machen wie bisher, sondern
muss vieles grundsétzlich hinterfragen, rechts
und links tiber den Tellerrand schauen. Dakon-
nen wir Kreative helfen.

Uber den Tellerrand schauen

Anja Roth wird fiir diese Rolle bei Unter-
nehmen gebucht. ,,Ich bin einklassischer , Sto-
rer’ bei Kundengesprachen, internen Meetings
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oder Strategiesitzungen*, erklart sie ihre Auf-
gabe. ,,Ich werfe Fragen auf — unter anderem
nach dem Sinn eingefahrener Prozesse, unter-
breite Vorschldge.“ So seien Webseiten tradi-
tionell hierarchisch aufgebaut, berichtet sie
von einem Beispiel aus ihrer Arbeit. Doch die
weitaus meisten Nutzer landeten tiber Such-
maschinen auf Unterseiten des Internetauftritts
und miissten sich dann dort mithsam zurecht-

Anja Roth hilft
Unternehmen,
eingefahrene
Prozesse zu
hinterfragen
und auf-
zubrechen.

finden. ,,Da macht es durchaus Sinn, einzelne
Seiten aufzubauen, die lose miteinander ver-
kniipft werden®, skizziert sie eine Losung.
Inzwischen stehen zahlreiche Instrumente
und Tools zur Verfiigung, um kreative Prozesse
anzustoflen — wie die Disney-Methode, die
ebenso wie die de-Bono-Methode auf Rol-
lenspiele setzt, oder das Design Thinking,
das auf multidisziplindre Teams baut und p
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»Wir wollen die Kreativregion sichtbarer machen*

Petra Hormann, Bereichs-
leiterin Dienstleistungswirt-
schaft bei der IHK Rhein-
Neckar, berichtet tiber die
Unterstiitzung der Kultur-
und Kreativwirtschaft durch
die IHK Rhein-Neckar.

Das Thema Kreativwirtschaft hat bei der

IHK Rhein-Neckar einen hohen Stellenwert.

Was ist der Grund fiir dieses Engagement?
Petra Hormann: Als die Bundesregierung in
ihrem Monitoring-Bericht vor rund sechs
Jahren die Kultur- und Kreativwirtschaft
erstmals klar definierte, haben wir festge-
stellt, dass auch zahlreiche Mitglieder der
IHK Rhein-Neckar aus diesem Bereich
kommen — es sind etwa zehn Prozent.
Gleichzeitig ist Kreativitdt auch fiir Unter-
nehmen aus derklassischen Wirtschaft sehr
wichtig, um innovative Produkte und
Dienstleistungen zu entwickeln und da-
durch wettbewerbsféhig zu bleiben. Wir
stellten uns deshalb die Frage, wie wir die
Kreativunternehmen und die klassische Fir-
meninder Region besser vernetzen konnen
und somit beide noch stérker voneinander
profitieren. Zumal wir damals auch fest-
stellen mussten, dass trotz der hohen Pré-
senz von Kreativfirmen viele Auftrige an
sogenannte Kreativhochburgen wie Berlin,
Hamburg oder Miinchen gingen. Um die
Sichtbarkeit und Wahrnehmung der Krea-
tivregion Rhein-Neckar—sowohl national,
aber vor allem auch regional — zu verbes-
sern, haben wir 2011 das Netzwerk Krea-
tivwirtschaft gegriindet.

Was konnten Sie erreichen?
Hérmann: Zuerst haben wir die Firmen in
unserer Region gefragt, ob etwas gegen die
Vergabe von Auftrigen etwa in den Berei-
chen Design oder Werbung an Kreative in
der Metropolregion Rhein-Neckar spricht.
Dies wurde ganz klar verneint. Vermisst
wurde jedoch ein gemeinsamer Auftritt der
Kreativbranche, um sich iiber das Angebot
zuinformieren. Deshalb haben wirals erstes
Projekt vor rund einem Jahr die Plattform
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Setzen sich im Vorstand des Vereins Kreativregion e. V. fiir die Ziele der Kreativwirtschaft ein:
(v.I.) Ralph Kiihnl (RNF), Frank Zumbruch (mg:gmbH), Petra Hormann (IHK Rhein-Neckar) und
Marcus Seip (Motionplan GmbH & Co. KG). Ziel des Vereins ist es, die Interessen der Kreativ-
wirtschaft in der Metropolregion Rhein-Neckar zu vertreten.

www.kreativregion.de ins Leben gerufen.
Rund400 Unternehmen der Kultur- und Krea-
tivwirtschaft aus 14 Bereichen von Werbung
tiber Design bis zur Filmwirtschaft haben
hier bereits ihre Profile eingestellt.

Wie funktioniert diese Plattform?

Hérmann: Die Plattform wurde ehrenamtlich
von Mitgliedern des Netzwerks entwickelt
und wird vom im Juli 2015 gegriindeten Ver-
ein Kreativregione. V. betrieben, der aus dem
Netzwerk Kreativwirtschaft heraus entstan-
denist. Die IHK Rhein-Neckarengagiertsich
ebenfalls in diesem Verein.

Im November 2015 hat das Netzwerk Krea-

tivwirtschaft auch die Veranstaltungsreihe

sErfolgsfaktor Kreativitat” gestartet ...
Hérmann: Ja, hier moéchten wir aufzeigen,
wie kreative Prozesse in Unternehmen an-
gestofen werden und wie die Kreativwirt-
schaft einen 6konomischen Mehrwert in
etablierten Wirtschaftsbereichen bieten
kann. AuBerdem planen wir auf diese Weise
natiirlich auch unsere Plattform www. krea-
tivregion.de zu bewerben. Unsere Partner
bei dieser Reihe sind die IHK Pfalz sowie
die Vereine Kreativregion e. V. und Kreative
Pfalz e.V. Wir planen ein bis zwei Termine
im Jahr.

Wie ist die Resonanz?
Hormann: Auch wenn sich das eine oder an-
dere Unternehmen bei diesem Thema

noch nicht angesprochen fiihlt, sind wir
sehr zufrieden. Nach der eher allgemein
gehaltenen Auftaktveranstaltung sind wir
mit der zweiten Folge der Reihe ,,Design
als Innovationsmotor* im Juni 2016 jetzt
mehr in die Tiefe gegangen und haben an
verschiedenen Thementischen wie ,,Design
& Anpassung an mobile Endgerite* oder
,Design & Industrie 4.0“ ganz praktische
relevante Informationen angeboten.

Das Netzwerk Kreativwirtschaft hat nun ei-

nige seinerwichtigsten Projekte erfolgreich

umgesetzt. Gibt es schon neue Plane?
Hormann: Die Vernetzung innerhalb der Bran-
che ist nach wie vor wichtig, zumal Kreative
haufig ,,Einzelkdmpfer sind und sich gerne
mit Gleichgesinnten austauschen mochten.
Doch wir werden auch weiter an der Vernet-
zung zwischen Kreativunternehmen und der
klassischen Wirtschaft arbeiten und denken
hier neben der Internetplattform und der
Reihe,,Erfolgsfaktor Kreativwirtschaft™ iiber
weitere Formate wie Speed-Dating oder Ele-
vator Pitching nach.

Ansprechpartnerin:

Petra Hormann, Tel.: 0621 1709-212
E-Mail: petra.hoermann(@,
rhein-neckar.ihk24.de
www.rhein-neckar.ihk24.de

Nummer 174962
www.facebook.com/netzwerk.
kreativwirtschaft

www.rhein-neckar.ihk24.de
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Nutzerwiinsche und -bediirfnisse ins Zentrum
stellt. Anja Roth nutzt jedoch auch gerne ganz
einfache Instrumente wie ein Brainstorming,
indemjederseine [deen einbringen kann, oder
den Austausch des Wortchens ,,aber” durch
,Hund“. , Man glaubt gar nicht, was man durch
diesen simplen Kunstgrifferreichen kann*, so
ihre Erfahrung.

Netzwerk vieler Spezialisten

Neben dem Aufbrechen traditioneller Struk-
turen und der Offenheit, neue Wege zu be-
schreiten, geht es bei Unternehmen jedoch
auch darum, den tatséchlichen Bedarfzu kldren
und die passende Losung zu finden —und hier
kommen Dienstleister wie Beate Jahoda ins
Spiel, die sich wie Anja Rothauch inder IHK-
Vollversammlung fiir den Bereich Kreativ-
wirtschaft engagiert. Die geschiftsfiihrende
Gesellschafterin der Agentur fiir strategische
Markenberatung brandworkers GmbH hilft
den Unternehmen u. a. bei der Suche nach
dem Ansprechpartner mit der passenden Ex-

Beate Jahoda bringt Unternehmen mit Krea-
tiven zusammen.

FIRMENFOTO

pertise. ,,Frither hat man sich bei entsprechen-
den Fragestellungen an eine GroBagentur ge-
wandt. Inzwischen hat sich der Markt gewan-
delt und es agieren in diesem Bereich viele
Spezialisten™, weifl die Marketingexpertin.
,» Voraussetzung fiir ihren Erfolg ist, dass sie
ihre Kenntnisse und Fahigkeiten in einem Netz-
werk gemeinsam anbieten und ihre Arbeit auf-
einander abstimmen, damit das Puzzle fiir den
Kunden passt. Exzellente Partner zu finden
und diese zu einer erfolgreichen Arbeit mit
Unternehmen zusammenzufiihren, ist fiir Fir-
men der Kreativbranche deshalb heute von
grofler Bedeutung.

Obwohl durch die Digitalisierung eine orts-
unabhingige Zusammenarbeit iiber das Netz
moglich ist, hebt sie die Bedeutung personli-
cher Kontakte hervor und nennt als geeignete
Plattformen das Netzwerk Kreativwirtschaft
der THK Rhein-Neckar.

,,Klassische Unternechmen mit Kreativen
zusammenzubringen, die als Katalysator fiir
die zukiinftige Wettbewerbsféhigkeit dieser P>
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Firmen dienen, das ist unser Ziel®,
berichtet sie. ,,Ein erster Schritt ist
es dabei hidufig, zundchst aufzuzei-
gen, welche Moglichkeiten zur Mar-
kenbildung der Wirtschaft derzeit
offenstehen.*

,» Lutorials aufYouTube sind zum
Beispiel eine wunderbare Alterna-
tive zu schriftlichen Bedienungsan-
leitungen®, beschreibt sie den aktu-
ellen Siegeszug von Bewegtbildern
im Marketing. ,,Wobei man natiir-
lichbeachten muss, dass diekleinen
Filme auch aufmobilen Geraten ab-
gerufen werden konnen.“ Oder wie

ANZEIGE

sicht es mit anderen sozialen Netz-
werkenwie Instagram aus? ,,Es geht
nicht darum, ob man all diese Mog-
lichkeiten einsetzt, sondern dass
man sie mit ihren Vorziigen und
Nachteilen kenntund diese Anwen-
dungen fiir das Unternehmen niitz-
lich integriert", sagt Jahoda.

Basis fiir die Auswahl der rich-
tigen Schritte zur Entwicklung eines
neuen Produkts oder einer passen-
den Kommunikation sei eine griind-
liche Datenanalyse. ,,Uber Kontakte
auf der Webseite oder in sozialen
Netzwerken oder aber auch iiber

I plot-service
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geeignete CRM-Systeme ken-
nen wir unsere Kunden heute
sehrviel besserals frither*, skiz-
ziert die Unternchmerin die
Chancen, die in der Auswertung
dieser Informationen liegen.
,.Dies kann uns helfen, Nutzer-
wiinsche und -bediirfnisse sehr
viel genauer zu erkennen und zu
berticksichtigen.*

Dieser Ansatz stehtauch im
Mittelpunkt des Design Thin-
king, einer Methode, die aktu-
ell sehr gern als kreativer Pro-
zess zur Ideenfindung genutzt
wird und dabei Design-Metho-
den einsetzt, die jedoch weit
iiber deren klassische Diszip-
linen wie Formgebung und Ge-
staltung hinausgeht. Design
Thinker, die in multidiszipli-
ndren Teams arbeiten, schauen
durch die Brille des Nutzers
auf das Problem und nehmen
die Rolle des Anwenders ein.
Sie stellen dem Endnutzer Fra-
gen und nehmen seine Abldufe
und Verhaltensweisen genau
unter die Lupe.

Dass Losungen und Ideen
in Form von Prototypen mdg-
lichst friith sichtbar und kom-
munizierbar gemacht werden,
sieht Beate Jahoda als beson-
deren Vorteil von Design
Thinking: ,,Gemeinsam etwas

schaffen und entdecken und
das Ergebnis dann auch noch
realisieren und wahrnehmen
konnen, das fordert eine leben-
dige, unkonventionelle Inno-
vationskultur von heute.*

In einer Winternacht des Jah-
res 1905 mixte der elfjdhrige
Frank Epperson aus San Fran-
cisco eine Limonade aus Wasser
und aromatisiertem Brausepul-
ver, rithrte das Getrank mit einem
Holzstibchen um und stellte al-
les zur Abkiihlung vor das Fens-
ter. Abgelenkt durch ein Spiel
vergal} er den ,,Soft-Drink* und
ging spiter zu Bett. Als er am
néchsten Morgen erwachte, er-
innerte er sich an das Getrank —
fand jedoch nur einen farbigen
Klumpen Eis vor. Als sich das
Eis in der Warme des Zimmers
vom Rand des Bechers abzulo-
sen begann, kippte er den Inhalt
des Bechers um und erfand so
das Eis am Stiel.

Doch ,,Erfindungen aus Zu-
fall* sind leider eher die Aus-
nahme. Zielfiihrender ist sicher
die Einstellung von Louis Pas-
teur, dem Erfinder des nach ihm
benannten Verfahrens fiir halt-
bare Lebensmittel, der das Pro-
blem mit folgendem Satzaufden
Punkt brachte: ,,Der Zufall trifft
nur den vorbereiteten Geist.*

o) Buchbinderei.
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Daten und Fakten

m Jahr 2014 waren in der Kultur- und Kreativwirtschaft rund

249.000 Unternehmen tatig, ein Plus von 2.000 Firmen im
Vergleich zum Vorjahr. Auch der Umsatz legte um rund 2,2
Prozent auf ca. 146 Milliarden Euro zu. Insgesamt sind etwa
809.000 Menschen, und damit 2,6 Prozent aller sozialversi-
cherungspflichtig Beschaftigten, in dieser Branche tatig.

Hinzu kommen die rund 249.000 Selbststandigen, die
349.000 geringfiigig Beschaftigten und die 210.000 geringfiigig
Tatigen (Selbststandige und Freiberufler miteinem Jahresumsatz
unter 17.500 Euro). Die Kultur- und Kreativwirtschaft trug 2014
mit 67,5 Milliarden Euro ca. 2,4 Prozent zur gesamten Brutto-
wertschépfung bei und liegt damit auf Platz 3 hinter der Auto-
mobilindustrie und dem Maschinenbau.

Zur Kultur- und Kreativwirtschaft zahlen die Musikwirtschaft,
der Buchmarkt, der Kunstmarkt, die Filmwirtschaft, die Rund-
funkwirtschaft, der Markt fiir darstellende Kiinste, der Architek-
turmarkt, die Designwirtschaft, der Pressemarkt, der Werbemarkt
und die Software-/Games-Industrie.

www.rhein-neckar.ihk24.de
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Die E.ON Geschaftskunden Betreuung macht’s moglich. Wir
kiimmem uns umn die optimale Energieléisung fiir lhr Unternehmen: von
der Strom- und Gaslieferung bis hin zur Erzeugung und Speicherung
von Energie. Damit Sie sich ganz auf Ihr Geschaft konzentrieren kinnen.

Unsere Leistungen fiir Geschaftskunden auf:
eon.de/profi

e-on

Ihr Erfolg. Unsere Energie.




