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Vorwort

Das Institut fiir europdische Wirtschaftsstudien IEWS an der European School of Business
(ESB Reutlingen) der Hochschule fiir Technik und Wirtschaft erstellt seit 1990 im Auftrag
von Industric und Wirtschaft Studien und Gutachten zu betricbswirtschaftlichen
Themenstellungen. Die ESB ist eine der fithrenden Business Schools im deutschsprachigen
Raum und ist regelméBig in Hochschulrankings an vordersten Réngen plaziert. Das integrierte
Auslandsstudium mit 2 Jahren Studium im In- und zwei Jahren im Ausland, die
praxisorientierte Ausbildung aufgrund der engen Kooperationen mit Unternehmen sowie der

attraktive Abschlufl mit Doppeldiplom machen das Studium an der ESB einmalig.

Den Studierenden der ESB, die im AbschluBjahrgang eine herausragende Diplomarbeit
verfasst haben, wird in dieser IEWS-Reihe die Moglichkeit einer Verbreitung ihrer
innovativen und kreativen Gedanken geboten. Wir sind stolz auf diese Studenten und ihre

Arbeiten und wiinschen dieser Publikation eine hohe Aufmerksamkeit und Verbreitung.
Wenn Sie weitere Informationen iiber das IEWS, die Publikationen sowie Anregungen und

Kritik haben, stehen wir Thnen jederzeit zur Verfugung: IEWS an der ESB Reutlingen,
Alteburgstr. 150, 72762 Reutlingen.

Prof. Dr. Ottmar Schneck
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