
2012
Preisliste Nr. 29 | gültig ab 1. Januar 

Mediadaten
Werben in der

Königsklasse



Verlag Dr. Breitsohl Verlagsgesellschaft mbH
Löffelstraße 1, DE-70597 Stuttgart
Telefon +49 (0) 7 11 - 76 96 37 - 0
Telefax +49 (0) 7 11 - 76 96 37 - 29
E-Mail info@breitsohl.de
www.breitsohl.de  www.DIENEWS.net
www.FAMILIENUNTERNEHMER-NEWS.de

Herausgeber Dr. Theo Breitsohl (gesamtverantwortlich i.S.d.P.)
Redaktion Andrea Przyklenk, Hendrik Fuchs

redaktion@dienews.net
Redaktionsbeirat Dr. Theo Breitsohl, Vorsitzender

Strategische Partner DIE FAMILIENUNTERNEHMER – ASU e.V. und
DIE JUNGEN UNTERNEHMER - BJU
VdU Verband Deutscher Unternehmerinnen e.V.
Weissman & Cie. GmbH & Co. KG
SchmidtColleg GmbH & Co. KG
Kommunikationsverband

Redaktionelles Konzept

Inhaltliche Ausrichtung

Jahresabonnement Inland € 74,00 (inkl. Porto und MwSt.) für 10 Ausgaben
Einzelpreis € 8,90 (inkl. Versand, Porto und MwSt.)

Erscheinungsweise monatlich, zwei Doppelnummern (1/2, 7/8)

Druckauflage 20.000 Exemplare
Verbreitete Auflage 19.400 Exemplare

Anzeigen Ruth Pach, Eva Reutter, Stuttgart
anzeigen@DIENEWS.net
Birgit Heilkenbrinker , Büro Coesfeld
b.heilkenbrinker@breitsohl.de

Format / Satzspiegel 210 x 297 mm / 172 x 260 mm

Anschnitt je Seitenkante mind. 3 mm Beschnittzugabe

Druckverfahren Offsetdruck, Rückstichheftung

Druckunterlagen In digitaler Form, bis 70er-Raster
(mit Proof oder farbverbindlicher Vorlage 
direkt an den Verlag)

Daten-Übertragung Per CD, FTP Server oder Mail. 
(Fordern Sie bitte unser technisches Merkblatt an)

Rücktritt schriftlich bis 3 Wochen vor Anzeigenschluss

Zahlungsbedingungen innerhalb 14 Tage netto, innerhalb 5 Tage
2 % Skonto, bei Vorauszahlung 3 % Skonto,
bei Lastschrifteinzug 2 % Skonto

Bankverbindungen Baden-Württembergische Bank, Stuttgart
Konto-Nr. 2 207 241, BLZ 600 501 01
Postbank AG Stuttgart
Konto-Nr. 197 015 705, BLZ 600 100 70

Verlag / Basisangaben 2012

DIE NEWS, seit 29 Jahren erfolgreich im Markt, erreichen
durch ihre zielgruppensichere Redaktion eine überdurch-
schnittliche Leser-Blatt-Bindung in der Premium-Ziel gruppe
Mittelstand und Familienunternehmer. Als bundesweites
Printmedium sind DIE NEWS im süddeutschen Mittel stand
stark vertreten, aber auch im deutschsprachigen Ausland. 

DIE NEWS sind DAS Magazin für den Mittelstand und
Familienunternehmer, gemacht von Unternehmern für
selbst ständige Unternehmer. Sie informieren branchen-
übergreifend aus Wirtschaft und Wissenschaft, Finanzwelt
und Politik, IT und TK, Recht und Steuern, Werbung und
Marketing, Weiterbildung und Per sonalentwicklung, aber
auch aus Kultur und Freizeit. Un ter nehmer und
Unternehmen, Erfolgskonzepte und Stra te gien für mittel-
ständische Familienunternehmen  stehen im Zentrum der
Berichterstattung.



Themen & Termine 2012

Ausgabe ET AS Schwerpunkt-Themen (Spezials, Servicethemen etc.)

11/2 03.02.12 23.01.12 � Messen und Kongresse � Verkehr und Logistik, Nutzfahrzeuge 
� Marketing und PR � Verpackungen 
� Lebenskultur (Wellness und Gesundheit)

3 09.03.12 24.02.12 � Mittelstandsfinanzierungen � Vorsorge, Versicherungen, Risikomanagement
� IT/TK, CeBIT � Fliegen und Geschäftsreisen 
� Lebenskultur (Business-Mode zum Frühjahr)

4 13.04.12 28.03.12 � Auto, Flotte und Fuhrparkmanagement � Rund ums Büro
� Weiterbildung � Unternehmensplanung/Unternehmensführung
� Recht und Steuern

5 14.05.12 27.04.12 � Energie und Umwelt � Bauen, Facility-Management, Immobilien
� Personalführung und -entwicklung � Alles für die Kunden
� Lebenskultur (Essen und Trinken)

6 15.06.12 31.05.12 � IT/TK � Mittelstandsfinanzierungen � Technik und Innovationen
� Regionen-Extra � Lebenskultur (Golfsport)

7/8 18.07.12 29.06.12 � Unternehmensplanung/Unternehmensführung � Messen und Kongresse
� Verkehr und Logistik, Nutzfahrzeuge � Industriedesign und Verpackungen
� Lebenskultur (Uhren und Schmuck)

9 04.09.12 20.08.12 � Auto und Verkehr, Fuhrparkmanagement � Marketing und PR, Werbemittel
� Vorsorge, Versicherungen, Risikomanagement
� Lebenskultur (Wellness und Gesundheit)

10 10.10.12 26.09.12 � IT/TK � Rund ums Büro, Orgatec � Fliegen, Geschäftsreisen 
� Recht und Steuern
� Lebenskultur (Wein, Sekt, Bier und Brände)

11 14.11.12 29.10.12 � Mitttelstandsfinanzierungen � Bauen, Facility-Management, Immobilien
� Alles für den Kunden � Weiterbildung � Lebenskultur (Business-Mode)

12 12.12.12 26.11.12 � Unternehmensplanung und -führung � Personalführung und -entwicklung 
� Energie und Umwelt � Technik und Innovationen

DU: jeweils 2 Wochen vor Erscheinungstermin 

Ständige Themen und Rubriken

Im Blickpunkt
Das aktuelle Thema des Monats

Standpunkt
Unternehmer und Experten sagen ihre Meinung

Porträts und Profile
Familienunternehmer und Unternehmer-
familien vorgestellt

DIE NEWS im Gespräch
Das Besondere Interview

Wissen & Praxis
Aktuelles für den unternehmerischen Alltag,
Geschäftsideen, Managementfragen, Studien, 

Recht und Steuern
Steuerrecht, Steuertipps, Rechtsfragen, 
Rechtssprechung

NEWS Kompakt
Aus den Unternehmen:
Persönliches, Jubiläen und Auszeichnungen – 
alles kurz und bündig

Treffpunkte
Überregionale und regionale Veranstaltungen, 
wo Unternehmer Unternehmer treffen

Lebenskultur
Wellness und Gesundheit, Reisen, Kunst und 
Kultur, Essen und Trinken, Business-Mode, Wohnen

Infothek/Servicethemen
Aktuelle Trends aus Politik, Wissenschaft und 
Wirtschaft, Buchtipps, Terminkalender und vieles 
andere mehr
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Jetzt auch Online:
Die FAMILIENUNTERNEHMER-NEWS (www.FAMILIENUNTERNEHMER-NEWS.de) sind das Internetportal des Mittelstandsmagazins DIE NEWS, das von der Dr. Breitsohl
Verlagsgesellschaft mbH in Stuttgart herausgegeben wird. Familienunternehmer und Führungskräfte finden auf dieser Homepage aktuelle und interessante Nachrichten 
aus Familienunternehmen und für Familienunternehmen. Die NEWS-Redaktion wertet Pressemitteilungen von Unternehmen aus, recherchiert und schreibt Reportagen 
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STANDPUNKT

Deutschland ist vor allem durch unsere 
vielen erfolgreichen Familienunterneh-
men so gut aus der Krise gekommen. 
Wir alle wissen aber, dass unsere er-
freuliche wirtschaftliche Situation 
großen Gefahren ausgesetzt ist. Die-
se Bedrohungen kommen von außen 
und sind massiv. Die Finanzkrise hat 
für alle sichtbar gemacht, welche Fehl-
entwicklungen wir seit Einführung des 
Euro in den Staaten der Eurozone kol-
lektiv geduldet haben.

Die Fakten sind ernüchternd: 73 Mal 
wurde seit 1999 die vereinbarte Drei-
Prozent-Grenze der Neuverschuldung 
der Länder Europas überschritten, in 
nur 27 Fällen wäre dies aufgrund re-
zessiver Entwicklungen vertraglich 
tolerierbar gewesen. Wie oft ist eine 
Strafe verhängt worden? Kein einziges 
Mal.

UMSCHULDUNG DER RICHTIGE WEG

Alle Euro-Schuldenländer der Peri-
pherie müssen ihre „Geschäftsmodel-
le“ ändern. Die Umschuldung würde 
nicht nur diese Länder von Teilen ih-
rer Schuldenlast befreien, sie wäre 
ein wichtiges Signal an die Märkte: 
Gläubiger gehen auch beim Kauf von 
Staatsanleihen europäischer Länder 
Risiken ein, für die sie im Ernstfall 
haften. Wir Unternehmer müssen, häu-
figer als es uns lieb ist, Forderungen 
abschreiben, für die selbstverständlich 
kein Staat einspringt. Warum soll dies 
nicht auch bei Banken, Versicherungen 
und Pensionsfonds möglich sein? Der 
zentrale Punkt ist die Reihenfolge: Es 
kommt erst zu einer Gläubigerbeteili-
gung und dann zu einer europäischen 
Hilfe zur Umschuldung. Griechenland 
über die Rettungsschirme immer neue 
Kredite zu geben, damit es eigene An-
leihen aufkauft und somit seine Schul-
den reduziert, führt dazu, dass private 
Schulden durch öffentliche Schulden 
ausgetauscht werden. 

Euro-Rettung – aber richtig!

VON LUTZ GOEBEL

Lutz Goebel ist geschäftsführender 
Gesellschafter des Krefelder Unterneh-
mens Henkelhausen und neuer 
Präsident des Verbands „Die Familienun-
ternehmer“.

„EINZIG UND ALLEIN DIE 
SANKTIONIERUNG DURCH DEN 
MARKT ENTWICKELT AUSREICHEND 
KRAFT, DIE REGIERUNGEN VON 
UNVERANTWORTLICHEM HANDELN 
ABZUBRINGEN: 
ENTSCHEIDEND IST, DASS DER-
JENIGE, DER RISIKEN EINGEHT, 
DAFÜR AUCH HAFTET.  
NICHTS ANDERES ERLEBEN WIR 
FAMILIENUNTERNEHMER TÄGLICH 
IN UNSEREN BETRIEBEN.“

Griechenland hat zum Beispiel bei 
der Privatisierung noch viel zu weni-
ge Anstrengungen seit Beginn der Kri-
se übernommen. Die Einrichtung einer 
Treuhand ist ein richtiger Schritt. Sie 
zeigt aber auch, wie langsam die Er-
kenntnis für die Notwendigkeit neuer 
Wege reift.

STRIKTE EINHALTUNG DER ZIELE 
ERFORDERLICH

Einzig und allein die Sanktionierung 
durch den Markt entwickelt ausrei-
chend Kraft, die Regierungen von 
unverantwortlichem Handeln abzu-
bringen: Entscheidend ist, dass derje-
nige, der Risiken eingeht, dafür auch 
haftet. Nichts anderes erleben wir Fa-
milienunternehmer täglich in unseren 
Betrieben. Wer steuer- und schulden-
finanzierte Rettungsschirme spannt, 
ohne zuvor die Gläubiger an den Ver-
lusten zu beteiligen, verschenkt unser 
aller Vermögen an einige wenige Inves- 
toren. Das hat nichts mit europäischer 
Solidarität zu tun.
Ironie der Geschichte mit Blick auf 
das Schuldnerland Portugal: Die EU 
hat sich einmal mit der Lissabon-
Strategie ehrgeizige Innovationsziele 
gesetzt, die offensichtlich nach der 
Beschlussfassung im Jahr 2000 nicht 
konsequent umgesetzt wurden. Sie ist 
zumindest in Portugal und Griechen-
land gescheitert. Die EU-Kommission 
muss deshalb ihre Förderprogramme 
für die Euro-Schuldnerländer umsteu-
ern. Dabei muss Brüssel auf die ein-
zelnen Länder speziell zugeschnittene 
Lösungen entwickeln und auf die strik-
te Einhaltung der Ziele pochen. Denn 
offensichtlich hat die bisherige Ausge-
staltung der verschiedenen EU-Fonds 
zu keiner nachhaltigen Verbesserung 
der Wettbewerbspositionen dieser Län-
der geführt. 
Wir müssen den Euro retten – aber 
richtig: durch solide Haushalte und die 
Stärkung der Wachstumspotenziale. 

Dass wir die Schuldnerländer bei der 
Sanierung unterstützen müssen, steht 
außer Frage. Dabei muss sich aber Eu-
ropa von der Illusion einer schnellen 
sozialen Konvergenz aller Mitglieder 
verabschieden. Die „Alternativlos“-
Rhetorik, die wir bisher hören, bleibt 
ohne eine langfristige Wachstumsstra-
tegie perspektivlos und für die Euro-
Schuldnerländer trostlos. 
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In unserer komplexen und sich rasant 
verändernden Umwelt bleibt es für Un-
ternehmen wichtig, sich mit kurz- und 
langfristiger Planung auseinanderzu-
setzen und diese flexibel handhaben zu 
können. Ein gut funktionierendes Con-
trolling spielt hier eine zentrale Rolle.

Gesellschafter, Banken oder andere 
Financiers geben üblicherweise erst 
dann Gelder frei, wenn sich der Mittel- 
empfänger mit seiner eigenen Ent-
wicklung und derjenigen seines Um-
feldes beschäftigt hat und die daraus 
gewonnenen Erkenntnisse in plausible 
und transparente Planungen eingeflos-
sen sind. Ferner sollten effiziente Con-
trollingsysteme zur Überprüfung und 
Steuerung eingesetzt sein und geplante 
Rückflüsse der gewährten Mittel sicher 
erscheinen. Kurz gesagt: Kapital gibt´s 
nur gegen plausible Planung, Trans-
parenz und Informationsbereitschaft. 
Zunehmend werden höhere Anforderungen an die Bereit-
stellung von umfassenden und transparenten Informationen 
an Unternehmen gestellt, berichtet Andreas Beuttler, Partner 
bei der „BHP Prof. Dr. Binder Dr. Dr. Hillebrecht & Partner 
GmbH“ mit Sitz in Stuttgart.

NICHT AUFS GLÜCK VERLASSEN

„Was morgen sein wird, ist mit großer Wahrscheinlichkeit 
das, was wir heute übersehen“, so Andrew Grove, Ex-CEO 
von Intel. Daher ist in unterschiedlichen Szenarien zu den-
ken und zu planen, um potenzielle Risiken vorausschauend 
zu erkennen. Durch einen umsichtigen Plan können Wege 
und Maßnahmen beschrieben werden, wenn sich die Reali-
tät negativ entwickeln sollte. Eine weitere Redensart besagt, 
dass Planung den Zufall durch den Irrtum ersetze. Wer Ge-
schicke ausschließlich dem Zufall überlässt, kann zufällig 
Glück haben, in die richtige Richtung zu streben, aber eben 
auch nicht. Dagegen kann mit ganzheitlicher Planung die 
Chance gesteigert werden, auf Zufallsereignisse angemes-
sen reagieren zu können.

ZUNEHMENDE KOMPLEXITÄT

„If you can´t measure it, you can´t manage it”. Ohne 
Planzahlen existiert weder eine Referenzgröße für eine  

Kapital gegen Transparenz
DANK PLANUNG UND CONTROLLING VORAUSSCHAUEND HANDELN

VON DR. THILO WIEDMANN

Anforderungen an Planungs- und  
Controllingsysteme

  Ganzheitlicher Ansatz durch Integration von 
GuV-, Bilanz- und Cash-Flow-Planung zur Erfül-
lung gesteigerter Informationsanforderungen 
der Stakeholder.

  Transparenz und Nachvollziehbarkeit des 
Zahlenwerks, bei gleichzeitiger Darstellung 
zugrunde liegender Planungsprämissen. 

  Ergänzung mit kurz- und mittelfristiger Liqui-
ditätsvorschau zur Feststellung von Liquidi-
tätsüberschüssen bzw. -defiziten.

  Strukturierung eines Controllingsystems mit 
Soll-Ist-Vergleichen, Forecasts und Abwei-
chungsanalysen und Cockpits.

  Feststellung und Bewertung von Planabwei-
chungen und Aufzeigen ggf. notwendiger 
Maßnahmen zur zielgerichteten Steuerung 
der Unternehmensaktivitäten.
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Dr. Thilo Wiedmann ist Geschäfts-
führer der Consyx GmbH.

Steuerberater und Wirtschafts-
prüfer Andreas Beuttler gehört 
der Geschäftsführung von  
BHP an.

KURZ VORGESTELLT

Die „Prof. Dr. Binder, Dr. Dr. Hillebrecht & Partner GmbH 
(BHP)“ beschäftigt rund 60 Mitarbeiter, davon zehn 
Wirtschaftsprüfer, neun Steuerberater und gehört zu 
den großen mittelständischen und unabhängigen Wirt-
schaftsprüfungs- und Steuer-
beratungsgesellschaften in 
der Region Stuttgart. Bauzu-
lieferindustrie, Maschinen-
bau, Automobilzulieferung, 
Software, Elektronikindustrie, 
Textil- und Bekleidung so-
wie Immobilien und Verkehr 
in Baden-Württemberg, aber 
auch Unternehmen der öf-
fentlichen Hand und Non-Pro-
fit-Gesellschaften zählen zum 
Mandantenkreis. Für interna-
tionale Fragestellungen steht 
der unabhängige Koopera-
tionsverbund MGI mit mehr 
als 250 Kanzleien in über 80 
Ländern zur Verfügung. Tätig-
keitsschwerpunkte sind Wirtschaftsprüfung, Steuerbe-
ratung, betriebswirtschaftliche Beratung u.a. Corpo-
rate Finance und Implementierung von Planungs- und 
Controllingsystemen.

 WWW.MGI-BHP .DE 

Die „CONSYX GmbH“, Gesellschaft für Reporting- und 
Controllingsysteme, mit Sitz in Stuttgart bietet Dienstlei-
stungen für Planung, Reporting, Controlling wie auch für 
handelsrechtliche Konsolidierung und Management Kon-
solidierung an. Sie setzt Softwareprodukte der „Luca-
Net AG“ ein und implemen-
tiert diese als zertifizierter 
Partner. Die Experten bera-
ten im deutschsprachigen 
Raum branchenunabhängig 
mittelständische Unterneh-
men und Konzerne in den 
Bereichen Planung, Control-
ling und Konsolidierung. Bei 
Fragestellungen zu Rech- 
nungslegungsstandards und  
Steuern sowie spezifischen 
Konsolidierungsfragen wird 
die Consyx durch ihren Ko-
operationspartner, die über-
regional tätige Stuttgarter 
Wirtschaftsprüfungs- und 
Steuerberatungsgesellschaft „Prof. Dr. Binder, Dr. Dr. 
Hillebrecht & Partner GmbH“, unterstützt. Sollte IT-Ex-
pertise gewünscht werden, steht hierfür der Kooperati-
onspartner NIC Systemhaus GmbH mit Sitz in Göppin-
gen zur Verfügung.

 WWW.CONSYX.DE

Zielerreichung noch die Messlatte für die Effizienz des 
Managements. Dabei sollten Planungs- und Controlling-
aktivitäten nicht nur zur Befriedigung der Informations-
bedürfnisse der Stakeholder, sondern in erster Linie als 
Informations- und Analyseinstrumentarium und damit als 
Hilfsmittel zur Unternehmenssteuerung dienen. Für eine 
professionelle Lösung der intern wie extern gestellten 
Anforderungen werden anpassungsfähige Tools für die 
Kurz- und Mittelfristplanung benötigt, um die für eine Ent-
scheidungsfindung notwendigen Zahlen schnell und zuver-
lässig zu erhalten. 

Planungen werden häufig mit Excel-basierten, komple-
xen Spreadsheets durchgeführt, ebenso die Controllingak-
tivitäten. Jeder Anwender weiß jedoch, dass zunehmende 
Komplexität einerseits mit gesteigerter Fehleranfälligkeit 
einhergeht, etwa weil man unbeabsichtigt eine Formel „zer-
schießt“, den Fehler nicht oder nur durch zeitaufwendige 
Suche findet. Andererseits ist der Entwickler einer komple-
xen Planung auch Wissensmonopolist und damit „Chef im 
Ring“, da bei Ausfall des Autors oftmals kein anderer An-
wender mit vertretbarem Aufwand die oft über Jahre teil-
weise unstrukturiert und nicht dokumentiert gewachsene 
Planungssystematik zu überblicken vermag.

SOLL- UND IST-VERGLEICH IM HANDUMDREHEN

Deutliche Erleichterung können hier integrierte Planungs-
systeme schaffen, die Teil so genannter Business Intelli-
gence (BI) Tools sind. Der Vorteil solcher Lösungen: Sie 
rechnen stabil. Dadurch sind sie gegenüber einer fehleran-
fälligen, meist zeitaufwendigen und unflexiblen Excelan-
wendung deutlich im Vorteil. Die Stuttgarter Consyx GmbH 
verwendet die BI-Tools der Lucanet AG für Planungs-, Con-
trolling- und Konsolidierungsaufgaben. Dieses Tool des 
Berliner Softwareunternehmens besticht durch einfache Be-
dienung, extreme Flexibilität und einem attraktiven Preis-
Leistungs-Verhältnis. Mit diesem datenbankbasierten und 
nach buchhalterischen Logik arbeitenden Tool können inte-
grierte Planungen, bestehend aus G&V-Rechnung, Bilanz 
und Kapitalflussrechnung, schnell und unkompliziert er-
stellt werden. Mittels unterschiedlicher Planungsebenen las-
sen sich verschiedene Planszenarien für unterschiedliche 
Gesellschaften und Zeiträume aufstellen. Soll-Ist-Verglei-
che und Reportings sind im Handumdrehen erzeugt. Trans-
parente Planungs- und Controllingaktivitäten können vom 
Anwender selbstständig nach unkomplizierter Einrichtungs- 
und kurzer Einarbeitungsphase schnell und zielgerichtet 
durchgeführt werden. 
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Die Notwendigkeit zur CO2-Vermeidung und die Ablehnung 
der Atomkraft durch große Teile der Bevölkerung verhelfen 
den erneuerbaren Energien zu kräftigem Wachstum. Die 
Windenergie, weit effi zienter und günstiger als die Photo-
voltaik, spielt dabei eine immer größere Rolle. Die News-Re-
daktion sprach über die Aussichten der Windenergie mit Dr. 
Walter Döring, stellvertretender Vorstandsvorsitzender der 
Windreich AG in Wolfschlugen, Pionier im Onshore- und Off-
shore-Bereich.

Die Zukunft müsste angesichts der Abschaltung von Atom-
kraftwerken rosig sein. Was erwarten Sie für die Zukunft 
der Windreich AG?

Dr. Walter Döring: Tatsächlich sehen wir für die Wind-
energie in Deutschland und speziell in Baden-Württemberg 
glänzende Perspektiven. Und zwar nicht nur für die Wind-
reich AG, sondern auch für die mittelständische Wirtschaft 
insgesamt. In Baden-Württemberg befassen sich bereits 
über 300 Unternehmen unmittelbar oder mittelbar mit der 
Windenergie. Sie stellen Windräder her und agieren als Zu-
lieferer wie Liebherr, Festo, Scheuerle, Lapp oder Würth. 
Hier liegt geballte Kompetenz. Es würde mich nicht wun-
dern, wenn wir in Baden-Württemberg bald einen Wind-
Cluster hätten. Gemeinsam haben wir die Möglichkeit, 
unser Wissen zu bündeln und zu vergrößern, so dass wir 
auf dem Gebiet Windenergie weltweit eine führende Rol-
le spielen und unser Wissen zu einem Exportschlager zum 
Vorteil unseres Landes mit vielen neuen zukunftsträchtigen 
Arbeitsplätzen machen können.

Vom Wind getragen
PIONIERWISSEN ALS EXPORTSCHLAGER

Die Windreich AG war Pionier im Onshore-Bereich und ist 
es jetzt bei den Offshore-Windparks. Was sind die Vorteile 
von Offshore-Parks und welche Projekte sind aktuell in der 
Nordsee in Planung?

Auf See weht der Wind stärker und kontinuierlicher. Auf der 
Nordsee bläst er relativ gleichmäßig mit wenigen extremen 
Ausschlägen. Die Montage der Windanlagen ist bei einer 
Tiefe von 40 bis 50 Meter machbar. Weltweit gilt die deut-
sche Nordsee als das am besten geeignete Gebiet für Off-
shore-Windparks. Die Offshore-Windkraftanlagen sind um 
ein Vielfaches effektiver als die an Land. Außerdem behin-
dern die Parks draußen auf See weder die Schifffahrtswege 
noch stört der Anblick der Windräder die Anwohner.
Aktuell errichten wir die Parks Global Tech I und MEG I 
mit jeweils 80 Windkraftanlagen. Zusammen werden sie 
über zwei Millionen Menschen mit sauberer Energie ver-
sorgen und ersetzen ein mittelgroßes Atomkraftwerk. Glo-
bal Tech I liegt etwa 100 Kilometer vor der Küste. Noch nie 
waren Windparks so weit draußen. Die Windreich AG ist da-
mit wieder Pionier der Branche und typisch für den baden-
württembergischen Mittelstand, dessen Ansehen in der Welt 
auf seiner Innovationsführerschaft basiert. Wenn wir die er-
sten fünf bis sechs Parks gebaut haben, wird es sich um eine 
„eingeführte Technik“ handeln, für die wir das Wissen und 
die Erfahrung besitzen. Dafür arbeiten wir mit den besten 
Leuten und Anlagen. Global Tech I wird Ende 2012 ans Netz 
gehen, MEG I Ende 2013. Ein dritter, kleinerer Park wird 
2013 errichtet, für 20 weitere Parks unterschiedlicher Größe 
wurden bereits Genehmigungen beantragt. Sind alle Projekte 

umgesetzt, werden in der Nordsee 1.699 Windkraftanlagen 
mit einer Nennleistung von insgesamt 8.495 MW stehen, die 
über 23 Millionen Menschen mit Energie versorgen werden.

Ihre Unternehmensgruppe befasst sich  mit Windparks von 
der Projektierung und Erstellung über Vertrieb und Finan-
zierung bis hin zum technischen und kaufmännischen Be-
trieb. Dafür sind sehr unterschiedliche Kompetenzen nötig. 
Wie bewerkstelligen Sie das?

Eine entscheidende Rolle spielt hier der Gründer, Vorstands-
vorsitzende und Alleinaktionär der Windreich AG, Willi 
Balz. Als Wirtschaftsingenieur hat er sowohl im technischen 
als auch im fi nanzwirtschaftlichen Bereich Kompetenz. 
Dies ermöglicht ihm nicht nur die technische Diskussion 
mit Partnern und Lieferanten auf Augenhöhe, sondern auch 
die solide Finanzierung unserer Projekte. Immerhin sind 
für die Errichtung eines Offshore-Parks wie Global Tech I 
etwa 1,75 Milliarden Euro nötig. Dafür braucht man min-
destens ein Drittel Eigenkapital. Anfang 2011 konnten 
wir durch die Platzierung einer 6,5 %-Unternehmensan-
leihe der Windreich AG, die an der Stuttgarter Börse im 

Bondm gehandelt wird,  75 Millionen Euro einsammeln, 
um unsere führende Rolle im Wachstumsmarkt Windener-
gie auszubauen. Besonders stolz sind wir darauf, dass wir 
für das Projekt Global Tech I drei führende  Energieversor-
ger sowie ein Family Offi ce als Gesellschafter und Partner 

gewinnen konnten. Weiterhin trägt zu unserem Erfolg das 
einzigartige Netzwerk bei, das wir in den letzten Jahren 
knüpfen konnten. Wir nutzen den Sachverstand von strate-
gischen Partnern und Zulieferern und verfügen auch durch 
Beteiligungen über entscheidendes Fachwissen im Haus. 
So sind wir zum Beispiel am Windanlagenhersteller Fuhr-
länder AG beteiligt, dessen Anlagen weltweit zu den zu-
verlässigsten zählen.

Was wünschen Sie sich von der Politik für die Windenergie?

Da gibt es natürlich mehrere Wünsche, aber zentral ist der 
nach Bürgschaften. Deshalb ist das „Pionierprogramm“ 
des Bundes so wichtig, das jetzt hoffentlich bald „steht“. 
Dafür spricht auch, dass das Geld für den Steuerzahler 
nicht verloren ist, denn wir werden die Bürgschaft mit Si-
cherheit nicht „ziehen“. Konservativ geschätzt können wir 
bei der Windenergie von einer Rendite von etwa acht Pro-
zent, Tendenz nach oben, ausgehen. Und das Geld fl ießt, 

sobald die erste Anlage am Netz ist. Außerdem wünsche 
ich mir ein Umdenken in der Gesellschaft. Man kann nicht 
gegen Atomkraft sein, auf erneuerbare Energien setzen und 
gleichzeitig gegen neue Stromleitungen protestieren. Wir 
sollten auch hier offen für neue Gedanken sein. Warum nicht 
die Stromleitungen entlang der Bahngleise nutzen? 

 WWW.WINDREICH.AG
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KURZ VORGESTELLT

Die Windreich AG mit Sitz in Wolfschlugen, nahe Stuttgart, wurde 1981 von Dipl.-Wirt.-Ing. (FH) Willi Balz ge-
gründet. Der passionierte Segelfl ieger erlebte beim Segelfl ugzeugbauer Schempp-Hirth in Kirchheim/Teck die 
Herstellung eines 50 Meter langen Rotorblatts für die damals weltgrößte Windkraftversuchsanlage Growian 
mit. Damals erfasste ihn die Begeisterung für die saubere Energie, der er bis heute treu geblieben ist. Das 
Unternehmen steigerte den Konzernumsatz 2010 auf über 100 Millionen 
Euro und erzielte einen Gewinn von rund 60 Millionen Euro. 
Mit dem „Windreich Arcus E“, dem ersten Co2-freien 
doppelsitzigen Segelfl ugzeug, zeigt das Unter-
nehmen weltweit erstmals die komplette 
Prozesskette der E-Mobilität in der Luft 
und betritt einmal mehr Neuland.

Dr. Walter Döring, stellvertretender Vorstandsvorsitzender der Windreich AG, im Gespräch 
mit der Redaktion.

FOTO: WINDREICH AG
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WIE MAN KUNDEN BINDET  

Indem man sie „fesselt“

VON THOMAS SCHMIDT

eine Einsparung bringt. Der Geschäftsführer hingegen könnte 
Interesse daran haben, dass die  Arbeitssicherheit durch das 
Produkt verbessert wird. Für jeden dieser Empfänger ist also 
eine andere Botschaft relevant. 

PRAGMATISCHER UND ZIELFÜHRENDER EINSTIEG

Alle diese Maßnahmen tragen dazu bei, mehr über den Kun-
den zu erfahren und ihn wirkungsvoller anzusprechen. Die 
Kunst besteht jedoch darin, diese zwar einfachen, aber trotz-
dem noch theoretischen Regeln in die Praxis umzusetzen. 
Wie so oft im Geschäftsleben ist es auch hier notwendig, den 
ersten Einstieg zu finden – pragmatisch, überschaubar, aber 
trotzdem zielführend.  Ein einfaches Beispiel dafür ist das 
„Messe-iPad“, das die Agentur „blösch.partner“ für einen 
B2B-Kunden entwickelt hat. Bisher wurden Messegespräche 
händisch protokolliert und Visitenkarten dazugeheftet. Die 
iPad-Lösung ersetzt dieses antiquierte Verfahren, indem ein 
Visitenkartenscanner integriert wird. Nach dem Scan der Visi-
tenkarte korrigiert und komplettiert der Messebesucher seine 
Daten – entlastet somit als Nebeneffekt auch das Standperso-
nal – und beantwortet anschließend einige kurze Fragen. Zum 
Beispiel bewertet er bestimmte Produktvorteile oder kann sich 
in einen E-Mail-Verteiler eintragen. Auf diese Weise werden 
quasi in einem Rutsch fehlerfreie, weil gut lesbare, Kunden-
daten und weiterführende Informationen generiert. Alles in 
digitaler Form, was eine weitere Bearbeitung nach der Mes-
se überflüssig macht. Das ist nur ein Beispiel für einen prag-
matischen, überschaubaren ersten Schritt beim Aufbau eines 
branchen- und personenbezogenen Datenpools. Aber ein gro-
ßer Schritt auf dem Weg zu mehr Kundenbindung. 

KURZ VORGESTELLT

Thomas Schmidt ist Geschäftsführender 
Gesellschafter der B2B-Agentur „blösch.
partner“. Die Spezialisten für Industrie-
kommunikation arbeiten für Kunden wie 
Henkel, „e.on Facility Management“, Fuchs 
Petrolub, Parker Hannifin, Leuze Electronic 
oder John Deere. An den vier Standorten 
Eppingen, München, Köln und Freiburg be-
treuen 32 Mitarbeiter nationale und in-
ternationale Kunden aus den Branchen 
Chemie, Maschinen- und Anlagenbau, En-
ergiewirtschaft, Automotive, Elektronik  
und technischer Handel.

 WWW.BLOESCH-PARTNER.DE

Bücher über „Vertrieb und Marketing in technischen Mär-
kten“ bestellt habe. Oder einen Motorrad-Reiseführer über 
Kreta. Dazu eine knallbunte Wasserpistole und ein gelbes 
Poloshirt in Größe XL. Daraus lässt sich schon eine Menge 
ablesen: Ich arbeite wohl im Vertrieb oder Marketing, fahre 
Motorrad und mag Urlaub in Griechenland. Wahrschein-
lich habe ich ein Kind, wohl eher einen Sohn, der gerne mit 
Wasserpistolen hantiert. Da ich das gelbe Poloshirt mit  der 
Anmerkung zurückgeschickt habe, es sei zu  groß, kennt 
Amazon jetzt sogar meine Konfektionsgröße. 

Dieses Sammelsurium an Wissen, das sich aus einer einzigen 
Bestellung ergibt, nutzt Amazon, um mir Produkte anzubie-
ten, die mich voraussichtlich interessieren: Einen Bildband 
über die Kykladen, Eintrittskarten für ein Motorradrennen 
und gelbe Poloshirts. Nur eben nicht in Größe XL.

NICHT MONOLOG, SONDERN DIALOG

Ein solches Prinzip lässt sich in jedem Unternehmen etablie-
ren, unabhängig von dessen Größe. Dafür braucht es auch 
kein Rechenzentrum, keine fünfzehn Programmierer und 
keine Armee von Konsumforschern. Es geht in erster Linie 
darum, aus einem produktorientierten Monolog einen kun-
denbezogenen Dialog zu machen. In der täglichen Zusam-
menarbeit zwischen Agentur und B2B-Kunden haben sich 
dabei vier wichtige Regeln herauskristallisiert:

Dialogfähige Kommunikationsmittel einsetzen
Jedes Werbemittel kann etwas über den Kunden verraten. 
Vorausgesetzt, er hat die Möglichkeit, mit dem Absender in 
Kontakt zu treten. Daher sollte bei jeder Form der Kunden-
ansprache, sei es per Flyer, im Internet oder auf einer Mes-
se, zum Feedback aufgefordert werden.

Konkrete Zielbranchen definieren
In der Luftfahrt gibt es andere Anforderungen als im Ma-
schinenbau. Und ein Chemieunternehmen tickt anders als 
ein Pharmakonzern. Ein identisches Mailing an alle vier 
Branchen wäre also sinnlos. Wer dagegen auf die speziellen 
Bedürfnisse der Branche, der Abteilung und vielleicht sogar 
des Empfängers eingeht, erreicht höchste Aufmerksamkeit.

Ansprechpartner in Kategorien 
einteilen
Ein Geschäftsführer benötigt andere 
Fakten als beispielsweise ein Einkäu-
fer. Und ein Entwicklungsingenieur 
hat einen ganz anderen Informations-
bedarf als ein Maschinenführer. In der 
Folge müssen auch die Kommunikati-
onsmittel individuell auf den Empfän-
ger zugeschnitten sein. 

Relevante und fesselnde Botschaften 
definieren
Ein Produkt kann mehreren Zielper-
sonen unterschiedlichen Mehrwert bie-
ten. Es kann für den Anwender eine 
lang ersehnte Arbeitserleichterung ver-
sprechen, während es für den Einkäufer 

Die Kunden müssen sich  
direkt angesprochen  

fühlen. Das erhöht  
die Verkaufschancen  
von Unternehmen.

Kundenbeziehungs-Management – wie funktioniert das ei-
gentlich? Noch vor zwei Jahrzehnten genügte es, dem Kun-
den zum Geburtstag seine Lieblings-Havanna zu schicken 
oder an Weihnachten einen guten Bordeaux zu überreichen. 
Heute heißt das Ganze „Customer Relationship Manage-
ment“ und ist scheinbar eine hochkomplizierte Angele-
genheit. Doch am Grundprinzip hat sich gar nicht so viel 
geändert. Nur die Mittel und Wege sind andere geworden. 

Zentimeterdicke Ratgeber zu CRM-Systemen, Lead-Qua-
lifizierung, Loyality-Programmen und ähnlichen 
Schlagwörtern füllen mittlerweile ganze 
Bibliotheken. Und so mancher Un-
ternehmer fragt sich, wo er an-
gesichts dieser Flut überhaupt 
anfangen soll. Viele denken 
sich: „Eigentlich kenne ich 
meine Kunden ganz gut 
und jeder bekommt zu 
Weihnachten eine net-
te Karte.“ Das ist zwar 
nicht falsch, genügt 
aber den heutigen An-
sprüchen nicht mehr. 
Denn inzwischen ist es 
ungleich schwieriger, 
den Kunden überhaupt 
noch zu begeistern und 
mit relevanten Informati-
onen zu ihm vorzudringen. 
Die meisten Adressaten sind 
gar nicht mehr bereit, alle Infor-
mationen aufzunehmen, die ihnen an-
geboten werden. Die Lösung liegt auf der 
Hand: Interesse kann man nur dadurch we-
cken, dass Informationen fesselnd aufbereitet 
sind und der Empfänger sich direkt angespro-
chen fühlt.

LERNEN VON ANDEREN

Ein perfektes Beispiel dafür ist die Internet-
plattform „Amazon“. Wenn ich einmal dort be-
stellt habe, werde ich beim nächsten Besuch 
persönlich begrüßt. Schon auf der Startseite be-
komme ich Vorschläge dafür, was mich als Kun-
den interessieren könnte. Woher wissen die das? 
Ganz einfach: Weil sie meine Aktivitäten bei Ama-
zon genau verfolgen und ein Kundenprofil von 
mir erstellen. Sie wissen zum Beispiel, dass ich  
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Jede Kalkulation von Auslandsgeschäften, die nicht auf 
Euro lauten, birgt einen gravierenden Unsicherheitsfaktor: 
schwankende Devisenkurse. Wenn der Kurs der Fremd-
währung fällt, rechnet sich das ursprünglich attraktive 
Exportgeschäft plötzlich nicht mehr und endet schlimm-
stenfalls mit einem herben Verlust. Für Unternehmen, die 
Kalkulationssicherheit brauchen, ist das ein nicht akzepta-
bles Risiko. Deshalb gehört aktives Währungsmanagement 
heute zum Standardrüstzeug im modernen Finanzmana- 
gement.

Es gibt diese neuen intelligenten Instrumente in unter-
schiedlichen Ausprägungen, sodass Firmen je nach ihrer 
Marktmeinung, ihrem Absicherungsbedarf und ihrer kauf-
männischen Kalkulation eine passende Lösung finden. 
Wichtigstes Ziel ist die Stabilisierung des EBIT des Kun-
den. Das Spektrum im Währungsmanagement reicht von 
klassischen Devisentermingeschäften über Optionen bis hin 
zu strukturierten Derivaten. Auch die moderneren, intel-
ligenten Lösungen stehen dabei bereits für mittelstands-
gerechte Losgrößen ab 200.000 Euro zur Verfügung. Bei 
Devisentermingeschäften verpflichten sich die Vertrags-
partner, bestimmte Währungen an einem festen, in der Zu-
kunft liegenden Termin zu tauschen. Bereits am Tag des 
Geschäftsabschlusses vereinbaren sie Währung, Betrag, Er-
füllungszeitpunkt und Terminkurs, also den Wechselkurs 
am Fälligkeitstag. Am Fälligkeitstermin wickeln sie dann 
das Geschäft zu den im Vorhinein fixierten Bedingungen ab. 
Wechselkursschwankungen – ob zum Vor- oder Nachteil des 
deutschen Unternehmens – haben also keinen Einfluss mehr. 
Eine Lösung, bei der ganz klar die Kalkulationssicherheit im 
Vordergrund steht. 

FLEXIBILITÄT MIT OPTIONEN

Wer sich mehr Flexibilität wünscht, sollte für seine Devi-
sengeschäfte auch Optionen in Erwägung ziehen. Während 
Termingeschäfte beide Vertragspartner in die Pflicht neh-
men, lassen Optionen dem Unternehmer die freie Wahl: Als 
Inhaber einer Devisenoption hat er das Recht, nicht aber die 
Pflicht, einen festgelegten Währungsbetrag zu einem defi-
nierten Preis bis bzw. zu einem bestimmten Auslauftag zu 
kaufen oder zu verkaufen. Dafür zahlt er eine entsprechende 
Optionsprämie. Bewegen sich die Devisenmärkte dann so, 
dass die Kurse für ihn günstiger sind als in den festgelegten 
Optionsbedingungen, verzichtet der Unternehmer einfach 
auf die Ausübung seiner Option und nutzt den aktuellen 
Tageskurs. Andernfalls nimmt er das Recht aus seiner Op-
tion in Anspruch und ist damit vor Kursschwankungen ge-
nauso geschützt wie bei Termingeschäften.  Mit Merkmalen  

sowohl von Devisentermingeschäften als auch von Optionen  
ausgestattet sind die strukturierten Produkte. Durch ihre 
Zusammensetzung eröffnen sie zahlreiche Ausgestaltungs-
möglichkeiten, die sich gezielt und flexibel auf individuelle 
Unternehmenserfordernisse und Risikoeinschätzungen ab-
stimmen lassen. Sie bieten einen festen Absicherungskurs, 
den „Worst Case“, und eine definierte Chance, von positiven 
Kursbewegungen zu profitieren. Außerdem besteht die Mög-
lichkeit, „verpasste“ Kalkulationskurse wieder zu erreichen.

RISIKEN VORAB IDENTIFIZIEREN

Die Entscheidung, welches Instrument im Einzelfall zum 
Devisenmanagement eingesetzt wird, ob Termingeschäft, 
Option oder strukturiertes Derivat, sollte stets auf einer 
umfassenden Risikoanalyse basieren. Möglichst exakt  

VON DANIEL SCHAPPNER

Kalkulationssicherheit gewinnen
WÄHRUNGSRISIKEN ABSICHERN

müssen im Voraus die direkten und auch indirekten Fremd-
währungsrisiken identifiziert und bewertet sowie die Fristig- 
keiten untersucht werden. Das erfordert Weitblick und 

Kenntnisse über die gesamten Wech-
selbeziehungen eines Unternehmens. 
Auf Basis dieser Risikoanalyse lässt 
sich die grundlegende Ausrichtung 
der jeweiligen Absicherungsstrategie  
bestimmen. 
Wie komplex die Ausgestaltung der 
Derivate sein darf, welche Chancen sie 
eröffnen sollen, aber auch welche Ri-
siken sie enthalten dürfen, das ent-
scheidet letztlich das Unternehmen 
mit seiner Marktmeinung, seinem Ab-
sicherungsbedarf und seiner kaufmän-
nischen Kalkulation. Banken stehen 
ihm dabei mit Spezialisten-Know-how 
zur Seite. Sie finden auch bei unerwar-
teten Entwicklungen im zugrunde lie-
genden Handelsgeschäft eine Lösung, 
etwa bei einem Importeur, der eine 
Werkzeugmaschine in den USA be-
stellte, die Lieferung in einem Monat 
erwartete und auf diesen Termin eine 
Million US-Dollar kaufte. Dann aber 
wurde die Maschine überraschend 
früh geliefert, der Importeur benötigte 
die US-Dollar sofort. Kein Problem 
mit einem Devisenswap, der Kombina-
tion aus Kassa- und Termingeschäft: 
Der deutsche Unternehmer kaufte eine 
Million US-Dollar per Kasse und ver-
kaufte sie gleichzeitig wieder auf  
Termin in einem Monat.   

 WWW.COMMERZBANK.DE

Daniel Schappner ist  
Leiter Vertriebsförderung für 
Risiko- & Anlagemanagement  
der Mittelstandsbank der 
Commerzbank AG.
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TERMINE

BUND
29. JUNI, KÖLN
Seminar „Computerkriminalität und Industriespionage“, 
Deutsche Bank AG, 
Information: geyer@familienunternehmer.eu

1. JULI, NÜRNBERG
7. Karrieretag Familienunternehmen, Rudolf Wöhrl AG, 
Information: www.karrieretag-familienunternehmen.de

7. JULI, HOLZWICKEDE
9. Forum Familienunternehmen des Wittener Instituts für Fa-
milienunternehmen (Wifu), Thema: Kauf und M&A durch 
Familienunternehmen, Rhenus AG & Co. KG, 
Informationen: Sebastian.Benkhofer@wifu-stiftung.de

14. JULI, STUTTGART
6. Familienunternehmer-Konferenz, Hotel Maritim, Alte 
Reithalle, mit Andrea Prym-Bruck, Gesellschafterin und 
Mitglied des Beirats der William Prym GmbH & Co. KG, 
dem ältesten industriellen Familienunternehmen Deutsch-
lands. Weitere Gäste sind Sternekoch Harald Wohlfahrt, 
Rosely Schweizer von der August Oetker KG und VFB-Prä-
sident Erwin Staudt. Information: konferenz@dienews.net

22. SEPTEMBER, DITZINGEN
Forum für Familienunternehmer, das Aussprachetreffen des 
Verbands „Die Familienunternehmer“ zu unternehmerischen 
Erfolgsstrategien. Gastgeberin: Dr. Nicola Leibinger- 
Kammüller, Trumpf GmbH & Co. KG, 
Information: geyer@familienunternehmer.eu

ASU/BJU REGIONAL

5. JULI, ROSENHEIM
Besuch der Ausstellung „Indianer – Ureinwohner Nordame-
rikas“, Lokschuppen, 
Information: binzer.asu@anwa-services.de

5. JULI, STUTTGART
Unternehmer-Treff im Schellenturm, Bohnenviertel, 19 Uhr, 
Information: volker.kraus@fashy.de

8. JULI, KALTENBERG
Premiere „Kaltenberger Ritterturnier“, 
Information: binzer.asu@anwa-services.de

20. JULI, MÜNCHEN
Stadtführung „Der Königsplatz – Forum der schönen 
Künste“ im Rahmen der Reihe „Kennen Sie München?“, 
Information: binzer.asu@anwa-services.de

16. JULI, ROSENHEIM
Sommerfest des RK Südostbayern, „Schlauchboot-Rafting 
auf der Tiroler Ache“, 
Information: binzer.asu@anwa-services.de
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Mitgliedschaft im Verband „The Leading Hotels of the 
World“, der in regelmäßigen Abständen seine anonymen 
Tester schickt.

PRÄSENZ ZEIGEN

Das Hotel definiert sich über seine Gäste. „Unsere Auslas- 
tung ist im Vergleich zu anderen Hotels nicht hoch“, so 
Waltraud Burtsche. „Erhöhen könnten wir sie nur über eine 
Preisreduktion, doch das verbieten uns die Ansprüche un-
serer Gäste. Sie erwarten eine persönliche und entspannte 
Atmosphäre und keinen Massentourismus mit seinen mitun-
ter negativen Begleiterscheinungen. Unsere Aufgabe ist es, 

eine Atmosphäre zu schaffen, in der sich der Gast wohl und 
umsorgt fühlt.“ Deshalb sei es für sie als Inhaberin auch eine 
der wichtigsten Aufgaben, Präsenz zu zeigen, für Gäste und 
Mitarbeiter sichtbar und erreichbar zu sein. „Ich muss mein 
Hotel kennen und wissen, was vor und hinter den Kulissen 
passiert. Nur so können wir die ganz spezielle Atmosphäre 
aufbauen, in der sich unsere Gäste wohl fühlen.“
„Ein inhabergeführtes Hotel zu sein, hat viele Vorteile“, sagt 
Waltraud Burtsche. „Einer davon ist, dass wir kurze Entschei-
dungswege haben, denn die Entscheidungen liegen alle in 

Waltraud und Roland Burtsche sind Inhaber des Fünf-
Sterne-Hotels Colombi in der Freiburger Innenstadt. Seit 
sie das Hotel 1978 gekauft haben, hat sich das Gesicht des 
in den 1950er/60er-Jahren gebauten Hotels ständig verän-
dert – innen wie außen. Veränderung ist für das Überleben 
des Hotels unabdingbar, denn die Ansprüche und Erwar-
tungen der internationalen Gäste ändern sich immer schnel-
ler. Waltraud Burtsche verriet im Gespräch mit den News ihr 
Erfolgsrezept.

Hohe Qualität im Service sei etwas, das die Gäste voraus-
setzten, doch die Erwartung an die Ausstattung wachse be-
ständig: „Zimmer und Bäder müssen heute größer sein als 

früher. Die Armaturen im Bad sollten luxuriös sein. Wäh-
rend man früher den unförmigen Fernseher zu verstecken 
trachtete, sind heute große Flachbildschirme gefragt, Inter-
net- und W-Lan-Zugang selbstverständlich“, so Waltraud 
Burtsche. „Für uns bedeutet dies ein stetiges Investieren in 
großem Umfang, denn wir müssen ja jedes Zimmer mo-
dern ausstatten. Hinzu kommen Investitionen für die von 
allen Gästen genutzten Räume wie der Wellness- und Fit-
ness-Bereich, das Schwimmbad, die Gastronomie  und der 
Eingangsbereich.“ Höchste Standards verlangt auch die 

einer Hand. Als wichtig erachten wir klar geregelte Kom-
petenzen. Dabei legen wir Wert auf qualifizierte, lang-
jährige Mitarbeiter, besonders in verantwortungsvollen 
Positionen. Mit ihrer Erfahrung  und Kenntnis der Ab-
läufe und Prozesse tragen sie sehr viel zum Erfolg des 
Hotels bei. Außerdem kennen sie die Stammgäste und 
deren Wünsche.“

VERTRAUEN UND WERTSCHÄTZUNG

Die Burtsches sind sich bewusst, dass es nicht leicht ist, 
in einem intensiven Dienstleistungsgewerbe gute Mitar-
beiter zu finden und zu halten. Spitzengehälter können in 
der Hotelbranche nur in relativ wenigen Positionen be-
zahlt werden. Verlangt wird dagegen von den Mitarbeitern  
viel. „Wir legen großen Wert darauf, dass unsere Mitarbei-
ter Freude an dem haben, was sie tun. Als Inhaber können 
wir dafür die Voraussetzungen schaffen,“ sagt Waltraud 
Burtsche. „Wir sorgen für einen angenehmen Arbeitsplatz 
in einem Unternehmen, auf das die Mitarbeiter stolz sein 
können. Wir lassen sie am Erfolg teilhaben, übertragen ih-
nen Verantwortung, vertrauen ihnen und begegnen ihnen 
mit Wertschätzung. Wir lassen sie spüren, wenn uns ihre 
Leistung beeindruckt.“

Das funktioniere aber nur, wenn man selbst Freude an dem 
habe, was man tue und das auch zeige. „Der Funke muss 
überspringen“, ist die Colombi-Inhaberin überzeugt. „Wir 
sind Vorbild und  müssen täglich neu glaubhaft vorleben, 
was wir erwarten; zeigen, dass es sich lohnt, freundlich zu 
lächeln, auch wenn es sich nicht immer in materiellen Vor-
teilen auszahlt.“ Mit diesem Konzept gelinge es bisher, aus-
reichend Mitarbeiter zu rekrutieren, zumal im Colombi 
ausgebildet wird. Gerade der Nachwuchs betrachtet das 
Fünf-Sterne-Haus dank seines Renommees und seiner ho-
hen Standards als einen guten Start in den Beruf. „Für jun-
ge Leute bietet das Hotelgewerbe viel Abwechslung und die 
Möglichkeit, ins Ausland zu gehen – und es gibt immer Be-
darf“, wirbt die Hotelchefin für ihre Branche. Fragt man sie, 
welche Eigenschaften und Kompetenzen sie über die fach-
liche Eignung hinaus von ihren Mitarbeitern verlangt, nennt 
Waltraud Burtsche Ehrlichkeit, Verlässlichkeit, Freundlich-
keit und Diskretion und „ein gepflegtes Erscheinungsbild 
von Kopf bis Fuß“ - auch bei denen, die hinter den Kulissen 
wirken, denn „man kann immer einem Gast begegnen und 
er soll den besten Eindruck von uns haben“.   

KURZ VORGESTELLT

Das Fünf-Sterne-Hotel Colombi mit seinen 114 Zim-
mern und Suiten liegt mitten in der Freiburger Innen-
stadt am Rande der Fußgängerzone. Seinen Namen 
hat es vom gegenüberliegenden Colombi-Schlöss-
chen und dem dazugehörigen Park. In dem inha-
bergeführten Stadthotel wird großer Wert auf Indi-
vidualität und Atmosphäre gelegt. Die Zimmer sind 
in einem zeitlos-klassischen Stil ausgestattet, teil-
weise mit antikem Mobiliar. Alle modernen Annehm-
lichkeiten sind vorhanden. Mit der „Zirbelstube“ 
verfügt das Hotel über ein Spitzenrestaurant, das 
seit Beginn der 80er-Jahre mit einem Michelin-Stern 
ausgezeichnet ist. Küchenchef Alfred Klink zählt 
zu den renommiertesten Köchen Deutschlands. In 
der „Falkenstube“ warten auf den Gast Gerichte 
aus der regionalen Küche. Im Veranstaltungsbereich 
kann das Team bis zu 2.000 Personen mit hochwer-
tigem Catering versorgen. Das Hotel verfügt über ein 
Schwimmbad, einen Wellness- und Fitnessbereich 
und ein Beauty-Center.

 WWW.COLOMBI.DE

Waltraud und Roland 
Burtsche führen  
das Colombi seit 
mehr als 30 Jahren. 

Das Fünf-Sterne-Haus in Freiburg ist Mitglied bei „The Leading Hotels of the World“.

Das Restaurant Zirbelstube ist seit Beginn  
der 80er-Jahre mit einem Michelin-Stern 
ausgezeichnet.

Die Zimmer im Colombi sind exklusiv und 
individuell ausgestattet. 

Höchste Erwartungen erfüllen
PRÄSENZ ZEIGEN, INVESTIEREN UND MOTIVIEREN

FAMILIENUNTERNEHMEN:

Vermeidung und Lösung von  
Gesellschafterkonflikten wir auch schon, dass Recyclingrohstoffe unter dem Öko-As-

pekt wertvoller als Neuware sein können. 

Haben recycelte Rohstoffe Vorteile gegenüber den  Primär-
rohstoffen?

Wertvoller Elektronikschrott – 
Kontakte von Leiterplatten. 

Dr. Axel Schweitzer führt gemeinsam mit 
seinem Bruder, Dr. Eric Schweitzer, die Alba Group.

„Es wird zu viel vergeudet“
Hedging kein Allheilmittel
RISIKEN ERKENNEN UND BEWERTEN

mittel- und langfristig gerechnet werden muss. Wie wer-
den sich die Märkte entwickeln? Welche Innovationen sind 
zu erwarten und welche Rohstoffe werden substituiert? 
Welche geopolitischen und makroökonomischen Faktoren  
spielen eine besondere Rolle? „Das Zeitalter der eindeu-

dungsprozess eingebunden sind, wettzumachen, könnten 
zum Beispiel Rohstoff-Kompetenzzentren installiert wer-
den. „Damit kann man Wege zu schnelleren Entscheidungen 
institutionalisieren, damit man mit den rasanten Entwick-
lungen an den Märkten mithalten kann“, so der Experte. ER
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Dass Familienunternehmen streitanfällig sind, beruht auf 
ihrem Wesen, das zwei soziale Systeme miteinander ver-
bindet: Familie und Unternehmen. Diese Verflechtung ist  
Stärke und Schwäche zugleich. Häufiger Streitgegenstand 
sind unterschiedliche Ansichten über einzelne Geschäfts-
führungsmaßnahmen, die Unternehmenspolitik sowie die 
Frage, inwieweit Gewinne thesauriert werden. Klassiker 
sind auch Generationenkonflikte zwischen Familiengesell-
schaftern. Diese beruhen meistens darauf, dass die am-
tierende Generation ihre Nachfolge nicht rechtzeitig zu 
ordnen bereit ist oder dass es an gegenseitigem Respekt 
und der erforderlichen Toleranz mangelt. Das sorgt für 
Frustration und gefährdet den meist ohnehin schwierigen  
Nachfolgeprozess. 

Familiengesellschafter sollten in „Friedenszeiten“ daran  
denken, generationenübergreifende gesellschaftsvertrag-
liche Regelungen zu vereinbaren, die – der jeweiligen 
Situation und Rechtsform angepasst – die Statik des Famili-
enunternehmens stärken, indem sie das Entstehen von Streit 
schon im Ansatz vermeiden helfen. Typische Beispiele: 

   Die Frage, unter welchen Voraussetzungen und insbeson-
dere an wen (sind auch Stiftungen oder Adoptivkinder 
nachfolgeberechtigt?) Gesellschaftsanteile zu Lebzeiten 
oder von Todes wegen übertragen werden können, sollte  
im Gesellschaftsvertrag klar, aber auch interessengerecht 

geregelt sein. Wer sich „eingesperrt“ fühlt, wird sich im 
Zweifel eines Tages „lästig“ machen.

   Bei paritätischen Beteiligungen muss ein Patt unter den 
Gesellschafterstämmen aufgelöst werden können, zum 
Beispiel durch Installation eines „starken“ Beirats oder 
Aufsichtsrats mit einem „neutralen“ Vorsitzenden.

   Disziplinierend und daher streitvermeidend wirken detail-
lierte Regelungen in Gesellschaftsverträgen zu Vorausset-
zungen und Rechtsfolgen des Ausschlusses eines 
Gesellschafters bzw. (bei der GmbH) der Einziehung von 
Anteilen aus wichtigem Grund, etwa gegen Zahlung einer 
deutlich unter dem Verkehrswert liegenden Abfindung. 

   Bei mehreren Gesellschafterstämmen sollte präzise gere-
gelt werden, wie sich ein Gesellschafter für das Amt eines 

Geschäftsführers qualifizieren muss (z. B. abgeschlos-
senes Hochschulstudium, Mindestalter, externe Bewäh-
rung in Führungspositionen).

   Minderheitsrechte können durch einen Zustimmungskata-
log abgesichert werden, der der Minderheit bei wichtigen 
strategischen Weichenstellungen ein Vetorecht einräumt 
oder ein Entsendungsrecht in den Aufsichtsrat gewährt.

LÖSUNG DURCH TRENNUNG

Sind sich die verfeindeten Familiengesellschafter darin  
einig, dass eine konstruktive Zusammenarbeit zwischen  
 

VON PROF. DR. MARK BINZ UND DR. ALEXANDER BURGER

ihnen nicht mehr möglich ist, sollten sie sich wenigstens 
darauf verständigen, die Gesellschafterstruktur neu zu  
ordnen. 
Typischerweise kommen dabei mehrere Möglichkeiten 
in Betracht: Entweder verkaufen die Gesellschafterstäm-
me gemeinsam an einen Dritten oder ein Stamm verkauft 
an den anderen. Alternativ kann ein Gesellschafterstamm 
seine Anteile an einen Dritten (insbesondere an eine Be-
teiligungsgesellschaft) veräußern. Oder das Vermögen der 
Gesellschaft wird gegenständlich geteilt („Realteilung“). 
Letzteres konnten wir seinerzeit im Fall des Heidenheimer 
Papiermaschinenherstellers Voith zur Befriedung der bei-
den Gesellschafterstämme erreichen.

Wer frühzeitig generationenübergreifen-
de gesellschaftsvertragliche Regelungen 
trifft, kann so manchen Streit im 
Familienunternehmen vermeiden. 

Prof. Dr. Mark K. Binz ist 
ausgewiesener Experte für 
Familienunternehmen, 
insbesondere in Konfliktfällen. 
Im letzten Jahr gelang es ihm, 
bei dem Bonner Süßwaren- 
hersteller Haribo die zer- 
strittenen Gesellschafter- 
stämme durch eine ausge- 
klügelte Nachfolgeregelung  
zu einen. 

Dr. Alexander Burger vertritt 
seit vielen Jahren Gesell- 
schafter von Familienunter-
nehmen in Gesellschafter- 
Auseinandersetzungen vor 
Gericht bzw. vor Schieds- 
gerichten.

 WWW.BINZ-PARTNER.DE

Wenn man sich, wie so oft, über die Bewertung nicht ei-
nig wird, gilt ein internes Auktionsverfahren als probates 
Mittel. Besonders pfiffig ist die Variante des so genannten 
„Texas shoot out“: Einer der beiden zerstrittenen Gesell-
schafterstämme nennt eine Preisbasis, zu der der andere Ge-
sellschafterstamm unwiderruflich verpflichtet ist, zu kaufen 
oder aber selbst zu verkaufen.

LÖSUNG DURCH SCHIEDSGERICHTSVERFAHREN

Können sich die Parteien nicht verständigen (oft nach 
gescheiterter Mediation), ist es häufig sinnvoll, dass  
die Streitpunkte durch ein Schiedsgericht oder ein or-
dentliches Gericht entschieden werden. Ein Schiedsge- 
richtsverfahren ist diskreter sowie zeit- und kostenspa-
render, da es keinen Instanzenzug gibt. Nachteilig könnte 
sein, dass der Vorsitzende des Schiedsgerichts de facto  
allein entscheidet; die staatliche Gerichtsbarkeit bietet dem-
gegenüber am Ende des Istanzenzuges eine höhere Ge-
währ für die Richtigkeit der Entscheidung. Nach unserer  
jahrzehntelangen Erfahrung werden aber die meisten 
Schiedsgerichtsverfahren gar nicht rechtskräftig entschie-
den, sondern durch einen meist umfassenden Vergleich  
beendet. Und das ist auch gut so. In aller Regel stellt  
nämlich der Streitpunkt nur die berühmte Spitze des Eis-
bergs dar. Während sich aber ein staatliches Gericht hie-
rauf fokussiert, würdigt ein richtig besetztes Schiedsgericht 
den gesamten Lebenssachverhalt mit dem Ziel einer  
Gesamteinigung. Auch im Fall der seit vielen Jahren un-
geklärten Nachfolge des Bonner Süßwarenunternehmens 
Haribo stand am Anfang ein spektakuläres Schiedsverfah-
ren, das ohne Urteil endete, da wir uns letztlich auf eine 
wegweisende unternehmerische Gesamtlösung verständigen  
konnten.

STATUS QUO IST MEIST SCHLECHTESTER WEG

Gesellschaftsverträge können Hürden errichten, die Streit 
vermeiden helfen. Steht jedoch fest, dass streitende Famili-
engesellschafter nicht mehr in der Lage sind, konstruktiv 
zum Wohle des Unternehmens zusammenzuarbeiten, sollten 
sie sich – gegebenenfalls im Wege eines Auktionsverfahrens 
– besser trennen. Oder in einem geordneten Verfahren (im 
Idealfall vor dem Schiedsgericht) nach einer Einigung su-
chen. Der Status quo ist meist die schlechteste Option. Denn 
nichts schädigt ein Familienunternehmen nachhaltiger als 
dauerhafter Gesellschafterzwist.  
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Marketingleiter haben es im Moment wirklich nicht leicht: 
Da machen sie Jahr für Jahr ehrgeizige Marketing-Pläne, 
um dem Unternehmen das organische Wachstum zu sichern 
und dann werden – wie fast jedes Jahr – die Marketingaus-
gaben des letzten Quartals wieder infrage gestellt. 

So ist es eigentlich immer, wenn dem Gewinn des Unter-
nehmens ein wenig auf die Sprünge geholfen werden muss. 
Auch heuer ist es wieder so; die Zeiten sind schwierig und 
so setzt der gelernte Refl ex ein: Werbegelder werden gekürzt 
oder gar ganz gestrichen, Packungsrelaunches aufgescho-
ben und Marktforschungszyklen verlängert oder gar ganz 
hintan gestellt.
Der Refl ex kommt auch deshalb immer wieder, weil man 
den eingesparten Euro sofort und positiv im Budget be-
merkt, aber der mittelfristige Schaden für die Marke und 

deren Absatz kaum quantifi ziert werden kann. Eine Faustre-
gel sagt aber, dass jeder eingesparte Euro am Ende doppelt 
re-investiert werden muss, damit der erlittene Bekanntheits- 
und Imageverlust wieder aufgeholt werden kann. Daher 
raten die meisten Vermarktungsprofi s zu antizyklischem 
Ausgabenverhalten, um sich in diesen schwierigen Zeiten 
Wettbewerbsvorteile möglichst effi zient zu sichern. Denn 

gerade in der Krise sind viele Medien im Einkaufspreis 
günstiger, sind die Werbeblöcke weniger voll und die Ma-
gazine weniger dick. Infolge dessen ist die Aufmerksamkeit 
seitens der Konsumenten für die dann doch beworbenen 
Marken per defi nitionem höher.

SICHERHEIT IN UNSICHEREN ZEITEN

Dazu kommt, dass auch die Psychologie des Konsumenten 
den Werbetreibenden in die Hände spielt. In Zeiten der Krise 
suchen die Menschen nach mehr Sicherheit und mehr Bestä-
tigung in ihrem Kaufverhalten. Es wird generell weniger ger-
ne ausprobiert und eine Marke, die Sicherheit bietet, kann das 
Unsicherheitspotenzial im allgemeinen Umfeld des Konsu-
menten zumindest ein Stück weit kompensieren. Es wird eben 
nicht immer und überall um jeden Preis gespart. Zwar werden 

manche großen Investitionen zurückgestellt, wird mancher 
Urlaub weniger weit in die Welt hinausführen und wird der 
eine oder andere Gastronomiebesuch gerne mal verschoben, 
aber andere Branchen wie die Sekt-Branche erleben gerade 
aufgrund der Krise eine Art von Renaissance. Grund dafür: 
Der kriseninduzierte Trend zum Cocooning steigert den Kon-
sum zuhause. Manchmal darf es dann eben Mumm sein!

Damit die Konsumenten auch zur richtigen Marke grei-
fen, muss selbstredend die Bekanntheit dieser Marke gege-
ben sein und müssen die Konsumenten ein (positives) Bild 
ihrer Marke haben. Nur so ist die Marke dann im „relevant 
set“ der Verbraucher. Nicht nur in Zeiten der Krise, aber da 
ganz besonders, geht es darum, dies so effi zient wie mög-
lich zu erreichen.

BILD STICHT TEXT

Gerade bei knappen Budgets dürfen nicht zu viele Bot-
schaften über zu viele Medien verteilt werden. Der größte 
Fehler ist es, überall ein wenig präsent sein zu wollen. Fo-
kussierung ist angesagt: Eine Markenbotschaft wird umso 
effi zienter wahrgenommen je selbstähnlicher sie immer wie-
der kommuniziert wird. Da die alte Regel „Bild vor Text“ 

nach wie vor Gültigkeit hat, ist der Marke am meisten ge-
holfen, wenn sie mittels eines bedeutungsvollen, relevanten 
Schlüsselbildes kommuniziert wird. 

So sind ehemals kleine, aber heute große Marken wie Rü-
genwälder, Milka, Beck’s, Krombacher und Dallmayr ste-
tig gewachsen. Auch die österreichische Fruchtsaftmarke
 

MARKENBILDER UND MARKENWELTEN: 

Mit Gefühlen überzeugen Wensauer & Partner ist mit seinen 
fl achen Hierarchien, kurzen Ent-
scheidungswegen und einer auf 
mittelfristiges Wachstum ausge-
legten Unternehmensführung ein 
typischer, inhabergeführter Dienst-
leister. Inhaltlich zeichnet sich die 
Agentur durch die erfolgreiche Ent-
wicklung und Gestaltung großer 

VON DICKJAN POPPEMA

Rauch ist dabei, europaweit mittels eines neuen Schlüssel-
bildes schneller als bisher zu wachsen: Der mit unterschied-
lichsten Früchten ausgestattete Rauch-Baum verspricht in 
seiner ganzen Üppigkeit puren Genuss und ultimative Fri-
sche. Dies sind im Bereich der Fruchtsäfte natürlich ent-
scheidende Markenkriterien, die nun mittels des Baumes 
optimal visualisiert werden.
Ein weiterer Hersteller, der das Spiel mit Markenbildern 
und -welten nun für sich entdeckt hat und dies mit enor-
mer Konsequenz von der Kommunikation über den PoS bis 
zum Packaging vorantreibt, ist Weihenstephan. Die erfolg-
reiche Marke aus Freising bei München hat dafür sogar das 
Stammhaus aufgeputzt. Schließlich soll es stolz den Ver-
brauchern in der Kommunikation und den Besuchern vor 
Ort gezeigt werden können. Die Marke bekommt damit eine 
Heimat; eine solide Basis für weiteren Erfolg.

Lange Rede, gar kein Sinn: Um Markenbotschaften wirk-
lich effi zient zu kommunizieren, sollte jede Marke ein 
Markenbild respektive eine Markenwelt für sich erar-
beiten. Und das ist ein hartes Stück strategischer Analy-
se und Exploration. Aber ohne Markenbilder geht es 
bei knappen Budgets im Grunde genommen gar nicht 
mehr. 

Markenbilder und Markenwelten so-
wie durch die langjährige, kontinuier-
liche Führung von großen nationalen 
Marken aus. 
Prominentestes Beispiel ist die er-
folgreiche Arbeit für die Marke Krom-
bacher, die Wensauer & Partner seit 
über 18 Jahren in allen Bereichen 
betreut und die während dieser Zeit 

zum nationalen Marktführer unter 
den Premium-Bieren aufgestiegen 
ist. Des Weiteren entstanden in der 
Agentur Markenbilder und Marken-
welten unter anderem für Beck’s, 
Ritter Sport, Müller Buttermilch und 
Rauch Fruchtsäfte.
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Üppigkeit verspricht puren Genuss und Frische. Die unberührte Natur bedeutet für den Verbraucher ein 
emotionales Rückzugsgebiet. 

Die Begriffe Freiheit und Abenteuer sind optimal visualisiert. Überzeugender kann man prall gefüllte Schokolade nicht zeigen. 

Geführt wird Wensauer & Partner vom Gründer Eberhard P. Wensauer (li) und dem geschäfts-
führenden Gesellschafter Dickjan Poppema, 46, Marketing- und Kommunikationsprofi .

KURZ VORGESTELLT
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lässt. Dennoch kann Recycling allein unsere Rohstoffpro-
bleme nicht lösen, wenn nicht gleichzeitig die Effi zienz 
steigt. Dafür muss man neue Wege gehen, gerade im Be-
reich Abfallvermeidung. Bei unserer Tochter Interseroh 
Pool bieten wir zum Beispiel dem Handel eine Mehr-
weg-Kunststoffkiste für den Obst- und Gemüsebereich an, 
die von uns im Kreislauf  minutengenau gesteuert wird 
– vom Bauern in die Filiale über eine Waschanlage und 
wieder zurück. Damit braucht es die Papier- und Holz-
verpackungen nicht mehr, die früher täglich ausgetauscht 
werden mussten.

Wie sind die Preise für recycelte Rohstoffe im Vergleich zu 
den Rohstoffpreisen und wie werden sie sich voraussicht-
lich entwickeln?

Die Preise für Rohstoffe und für recycelte Rohstoffe orien-
tieren sich aneinander. Teilweise liegen die Preise für Pri-
märstoffe über denen für Sekundärrohstoffe, bei Metallen 
gibt es – wenn das recycelte Material einen hohen Reinheits-
grad hat – kaum einen Unterschied und inzwischen erleben 

Angesichts knapper werdender Rohstoffe und höchst vola-
tiler Preise steigt die Bedeutung der Wiederverwertung von 
Rohstoffen. Die News-Redaktion sprach mit Dr. Axel Schweit-
zer, Vorstandsmitglied der Alba Group in Berlin, über die 
Möglichkeiten, die Recycling heute und in Zukunft bietet.

Rohstoffe werden immer knapper und teurer. Die Recycling-
Branche boomt. Kann Recycling wirklich aus der Rohstoff-
Klemme helfen?

Dr. Axel Schweitzer: Wenn wir die aktuellen Entwick-
lungen in Asien, insbesondere in China, zugrunde legen, 
werden innerhalb der nächsten 20 Jahre rund 90 Prozent 
der gängigen Rohstoffe dort verbraucht. Für den Rest der 
Welt, inklusive der USA und Afrika, bleiben dann – rein 
rechnerisch – noch etwa zehn Prozent übrig. Wir werden in 
Deutschland gar nicht umhin kommen, uns noch deutlich 
stärker mit den Themen Ressourceneffi zienz und Rohstoff-
rückgewinnung zu beschäftigen. Schon heute sehen wir, dass 
der Zugriff auf Rohstoffe nicht mehr allein eine Frage des 
Preises ist. Parallel erleben wir bei der Preisentwicklung teil-
weise extreme Ausschläge nach unten und oben. Daraus lei-
ten sich zwei Trends ab: Zum einen gewinnt das Recycling 
von Rohstoffen aus dem Abfall immer stärker an Bedeutung, 
zum anderen die Frage, wie wir mit weniger Ressourcenein-
satz höheres wirtschaftliches Wachstum erzielen können.

Kann das Recycling tatsächlich so viel leisten? Ist die Aus-
beute nicht sehr gering?

In einer Tonne alter Handys stecken rund 250 Gramm 
Gold. Das klingt wenig, ist aber ein Vielfaches mehr, als 
sich aus einer Tonne Erz in einer Goldmine gewinnen 

rohstoffen?

Ja. Die Herstellung vieler Stoffe aus Recyclingmaterial spart 
im Vergleich zur Erzeugung aus Primärrohstoffen Energie 
und damit schädliche Emissionen. Wenn sich ein Unter-
nehmen beispielsweise entscheidet, recyceltes Aluminium 
einzusetzen, reduziert sich dadurch der CO

2
-Fußabdruck 

um gut zehn Tonnen CO
2
 je eingesetzte Tonne Aluminium. 

In einer wissenschaftlichen Studie hat das Fraunhofer-Insti-
tut ermittelt, dass allein durch die Tätigkeit der Alba Group 
jedes Jahr rund ein Prozent der gesamten deutschen CO

2
-

Emissionen eingespart wird. 

Welchen Stellenwert hat das Recycling von Rohstoffen heu-
te für die Industrie?

Etwa 14 Prozent der in Deutschland verbrauchten Roh-
stoffe sind heute schon Sekundärrohstoffe, Tendenz zuneh-
mend. 2015 könnten es nach Prognosen des Instituts der 
deutschen Wirtschaft bereits rund 20 Milliarden Euro sein. 
Und in den vergangenen 15 Jahren konnte die Branche pro 
Jahr durchschnittlich um rund 14 Prozent zulegen. Durch 
dieses rasante Wachstum ist sie zu einem der wichtigsten 
Rohstoffl ieferanten für die heimische Wirtschaft avanciert.

Wo können deutsche Unternehmen im Hinblick auf Roh-
stoff-Recycling noch mehr tun?

Auf jeden Fall bei der Effi zienz. Es werden immer noch große 
Mengen verschwendet. Außerdem wird zu viel verbrannt. Da-
mit werden die Rohstoffe dem Kreislauf entzogen. Unterneh-
men sollten Rohstoffe schon in der Produktion sortieren und 
trennen. Wir haben zum Beispiel in einigen Unternehmen 
Mitarbeiter vor Ort, die die Firmen dabei unterstützen, die 
Rohstoff-Trennung in den Produktionsprozess zu integrieren. 
Das macht auch das Recycling effi zienter. Je reiner die Stoffe 
getrennt werden, desto besser lassen sie sich aufbereiten. Wir 
unterstützen deshalb die Unternehmen mit unserem Know-
how und bieten ihnen günstige Konditionen an.

Bleiben in Deutschland recycelte Rohstoffe in Deutschland?

Teilweise. Auch beim Wettbewerb um Sekundärrohstoffe 
machen sich die Kontinente Konkurrenz. Die bei Alba recy-
celten Rohstoffe bleiben zu einem großen Teil in Deutsch-
land, wobei es durchaus Materialien gibt wie Kupfer oder 
Aluminium, die auch in den Export gehen, vor allem nach 
Asien. Dabei muss man allerdings in Betracht ziehen, dass 
die deutsche Industrie europa- und weltweit produzieren 
lässt. Die Rohstoffe werden dort gebraucht, wo die Waren 
und Güter hergestellt werden.  

KURZ VORGESTELLT

Alba wurde 1968 von dem Bauingenieur Franz Josef 
Schweitzer in Berlin gegründet. Aus den beschei-
denen Anfängen mit sechs Mitarbeitern und drei al-
ten Lkw ist heute einer der führenden europäischen 
Umweltdienstleister und Rohstoffanbieter mit einem 
Jahresumsatz von 2,73 Milliarden Euro und rund 
9.000 Mitarbeitern geworden. Zur Alba Group ge-
hören etwa 200 Tochter- und Beteiligungsunterneh-
men in Deutschland und in zwölf europäischen Län-
dern sowie in Asien und den USA. Heute führen die 
Söhne des Gründers, Dr. Axel und Dr. Eric Schweit-
zer, die Gruppe. 

Das Familienunternehmen ist kontinuierlich gewach-
sen und hat regelmäßig in neue Technologien und 
Dienstleistungen investiert. 1993 fl ossen 80 Millio-
nen Euro in den Standort-Ausbau. 1998 wurde zum 
30-jährigen Geburtstag des Unternehmens unter 
dem Potsdamer Platz in 15 Meter Tiefe auf 4.500 
Quadratmetern ein unterirdisches Ver- und Entsor-
gungszentrum gebaut. 2003 wurden beispielsweise 
40 Millionen Euro für eine neue Aufbereitungsanla-
ge für Hausmüll bereitgestellt, mit der bis zu 98 Pro-
zent des Abfalls wiederverwertet werden können. 
Zwei Jahre später fl ossen 15 Millionen Euro in eine 
Produktionsanlage für Kunststoffe und andere Wert-
stofffraktionen, die jährlich 130.000 Tonnen Materi-
al verarbeitet. Mitte 2008 übernahm das Familien-
unternehmen die Mehrheit an der börsennotierten 
Interseroh SE, die die Rücknahme von Verpackungen 
und Produkten organisiert sowie die Vermarktung 
von Sekundärrohstoffen. Alba konzentriert sich auf 
Entsorgungsdienstleistungen im kommunalen und 
gewerblichen Bereich, auf die Entwicklung und den 
Betrieb von Recycling- und Produktionsanlagen so-
wie die Konzeption und Durchführung von Facility 
Services.

 WWW.ALBAGROUP . DE

 WWW.INTERSEROH.COM

Das Recycling von Bildschirmen 
ist immer noch aufwändige Handarbeit. 

MEHR RECYCLING UND ROHSTOFF-EFFIZIENZ NÖTIG

012_IM BLICKPUNKT DIE NEWS 09/2011 DIE NEWS 09/2011 IM BLICKPUNKT_013

Kohlenfaser in der Automobilindustrie 
gegenüber Stahl an Bedeutung gewinnen, 
wird das Preise und Nachfrage deutlich verändern. Es ist 
aber auch durchaus denkbar, dass die Stahlindustrie mit 
innovativen Produkten die Position hält und sogar neue 
Marktsegmente erschließt. Für beide Szenarien sollte man 
vorbereitet sein.“ Immerthal hält es deshalb für besonders 
wichtig, auf Planungsinstrumente zu setzen, die das Unter-
nehmen auf unterschiedliche Trends vorbereiten können 
– bis hin zu ganz unwahrscheinlichen Entwicklungen, so 
genannte Wild Cards. 

KEIN KÖNIGSWEG

Vor diesem Hintergrund empfiehlt Immerthal auch Hed-
ging differenziert zu betrachten: „Meiner Ansicht nach gibt 
es keinen Königsweg bei der Absicherung der Rohstoff-
preise. Das Entscheidende ist, die Risiken in der eigenen 
Wertschöpfungskette zu kennen und aktiv zu steuern.“ Das 
finanzielle Hedging sei nicht immer das geeignete Instru-
ment und passe in erster Linie für Rohstoffe die an liqui-
den Börsen gehandelt werden. Für ebenso wichtig hält es 
der Experte, eine szenariobasierte Planung aufzubauen, die 
ein ordentliches Forecasting ermöglicht und zeigt, womit 

Seit die Rohstoffpreise in aller 
Munde sind, ist auch ihre Ab-
sicherung durch Finanzinstru-
mente wie das Hedging ein 
Thema. Viele Unternehmer 
stehen dem aber mit Miss-
trauen gegenüber, schon al-
lein wegen der Kosten, die 
dafür auflaufen. Auch Dr. 
Lars Immerthal, Experte für 
Strategieentwicklung, Risiko- 
und Compliance-Management-Stra-
tegien bei der Unternehmensberatung 
„BrainNet“ sieht Hedging zwar als eine 
wichtige, aber nicht alternativlose Strategie. Er empfiehlt  
den Unternehmen, zunächst ihre Prozesse auf den Prüfstand 
zu stellen und mehr fachliche Kompetenz aufzubauen: Denn 
auch um sich gegen das Hedging zu entscheiden, müsse 
man das Instrument gut kennen.

Für problematisch hält es Immerthal, eindeutige Trends 
auszurufen. Das betreffe auch die weitere Entwicklung 
der Rohstoffpreise, deren Volatilität in den letzten Jahren 
sprunghaft zugenommen hat. Zwar ist ein weiterer Anstieg 
der Preise für viele Rohstoffe wahrscheinlich, insbesondere 
aufgrund des steigenden Rohstoffbedarfs der wirtschaftlich 
erfolgreichen Schwellenländer und der Strategien privater 
und institutioneller Anleger. Es ist jedoch auch denkbar, 
dass es zu weiteren großen Wirtschafts- und Finanzkri-
sen kommt, was den Trend umkehren würde: In Folge ei-
ner Krise kann es sowohl zu einer höheren als auch zu einer 
sinkenden Nachfrage kommen. Möglicherweise flüchten 
viele Anleger zunächst in Rohstoffe wie Gold. Gleichzei-
tig kann aber die Nachfrage nach anderen Rohstoffen wie 
Öl oder Stahl deutlich sinken. Einen weiteren Unsicher-
heitsfaktor sieht Immerthal in der Substitution bestimmter 
Rohstoffe: „In vielen Bereichen erleben wir gerade einen 
tiefgreifenden Technologiewandel. Sollten Kunststoffe oder  

p
tigen Trends und Kausalbeziehungen ist definitiv vorbei. 
Man muss deshalb verschiedene Zukunftsszenarien aufbau-
en, um auf unterschiedliche Marktentwicklungen vorberei-
tet zu sein. Wer heute einen speziellen Trend zur Grundlage 
der strategischen Planung macht, betreibt Glücksspiel“,  
betont Immerthal.
Am wichtigsten sei es, die eigenen Risiken nicht nur genau 
zu kennen, sondern sie auch bewusst in das Geschäftsmo-
dell einzubauen. Die Entscheidung für oder gegen ein Absi-
cherungsinstrument ist individuell: So würden zum Beispiel 
zwei Fluglinien, die beide mit einer Steigerung der Kero-
sinpreise rechnen, unterschiedliche Strategien wählen. Die 
einen hedgen, die anderen  entscheiden sich bewusst da-
gegen, weil sie davon ausgehen, dass sie die Mehrkosten 
durch andere Maßnahmen auffangen können. „Wer sein 

Risiko kennt und sich bewusst gegen die Absicherung über 
Finanzinstrumente entscheidet, trifft aus dieser Perspekti-
ve keine schlechtere Entscheidung“, so Immerthal. „Eine 
genaue Kenntnis der Instrumente ist aber in beiden Fällen 
notwendig und sollte zum Standard-Know-how eines Un-
ternehmens gehören. Wer die Entwicklungen seit der Jahr-
tausendwende miterlebt hat, sollte eigentlich für das, was 
wir heute erleben, vorbereitet sein.“ Es sei deshalb wichtig, 
sich strukturell auf unterschiedliche Rohstofftrends einzu-
stellen und ein entsprechendes Instrumentarium zur Verfü-
gung zu haben.

EXPERTISE AUFBAUEN

Kleinere Unternehmen haben laut Immerthal gegenüber 
großen Unternehmen bei der Entscheidung über den Um-
gang mit Risiken den Vorteil der kürzeren Entscheidungs-
wege. Um den Nachteil größerer Unternehmen, bei denen 
meistens viele Abteilungen und Personen in den Entschei-

g p
„Kleineren Unternehmen fehlen eher das Fachwissen und 
die Methoden, um ein professionelles Risikomanagement 
aufzubauen. Diese sind aber unverzichtbar, wenn man mit 
Banken auf Augenhöhe sprechen will.“

WEG ZUM SCHLAGKRÄFTIGEN ROHSTOFFMANAGEMENT

 Für Immerthal gibt es vier zentrale Voraussetzungen, um ein 
effektives, vorausschauendes und flexibles Rohstoffmanage-
ment aufzubauen:

1.  Einführung einer szenariobasierten Planung, um die  
Flexibilität und Adaptionsfähigkeit der Rohstoffstrategie 
sicherzustellen.

2.  Überprüfung der eingesetzten Instrumente und eine  
Bewertung der möglichen Hedging-Methoden.

3.  Evaluation der gesamten Wertschöpfungskette vom 
Kunden bis zum Lieferanten und Identifizierung von 
zusätzlichen Absicherungsmöglichkeiten und Effizienz-
potenzialen.

4.  Aufbau eines Rohstoff-Kompetenzzentrums zur Bünde-
lung der Kompetenzen und Optimierung der Entschei-
dungsstrukturen.  

KURZ VORGESTELLT

„BrainNet“ befasst sich mit Supply-Chain-Manage-
ment-Beratung. Mit 240 Mitarbeitern erwirtschaftet 
das Unternehmen weltweit einen Umsatz von über 
50 Millionen CHF. Es entwickelt und verwirklicht 
maßgeschneiderte Lösungen für rund 90 der Global-
Fortune-500-Unternehmen sowie 300 wachstums-
starke Mittelständler. Das Unternehmen hat Stand-
orte in Bonn, Budapest, London, Mumbai, München, 
São Paulo, Shanghai, St. Gallen, Pittsburgh, Stock-
holm, Wien und Wroclaw. Die Studie „Hidden Cham-
pions des Beratungsmarktes“ der Wissenschaftli-
chen Gesellschaft für Management und Beratung 
(WGMB) sieht „BrainNet“ als Nummer 1 in der Ein-
kaufsberatung in Deutschland. Darüber hinaus ist 
das Unternehmen – gemeinsam mit Roland Berger – 
als einzige Consulting-Firma in allen Disziplinen des 
Supply Chain Managements (Einkauf, Interne Liefer-
ketten und Prozesse sowie Distributionslogistik) im 
Hidden Champion Top 5 Ranking vertreten.

 WWW.BRAINNET.COM
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Nach Ansicht von 
Dr. Lars Immerthal von 
„BrainNet“ gibt es keinen 
Königsweg zur Absicherung  
der Rohstoffpreise. 

Nicht nur der Goldpreis 
geht nach oben.
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folgenden Generation ein unbelastetes Unternehmen zu 
übergeben. „Das, was wir vermasselt haben, räumen wir 
wieder auf“, so Andrea Prym-Bruck abschließend.

„WAS ZEICHNET EINE FÜHRUNGSKRAFT AUS?“

So lautete die erste Frage, die Wolf R. Hirschmann, Ge-
schäftsführer der Slogan GmbH, seinen Gästen stellte: Ro-
sely Schweizer, Urenkelin von Dr. August Oetker und bis 
vor kurzem im Beirat des Unternehmens, Gerhard Heile-
mann, Sprecher der Geschäftsführung von „Hahn + Kolb“, 
Joachim E. Schielke, Vorstandsvorsitzender der Baden-
Württembergischen Bank, und Harald Wohlfahrt, Deutsch-
lands Spitzenkoch aus der Traube in Tonbach.
Die Persönlichkeit mache den Unterschied, sagte Rose-
ly Schweizer. Und Werte seien wichtig. Fähigkeiten könne  

man immer schulen. Das Engagement im Sport oder im 
Ehrenamt sage mehr über eine Person aus als ein Zeugnis. 
Führungskräfte brauchten ein Bauchgefühl für Atmosphä-
re und Emotionen. Sie müssten Veränderungen in der Ge-
sellschaft und im Unternehmen erspüren. Führungskräfte 
müssten vor allem zum Unternehmen passen, meinte Ger-
hard Heilemann. Die Würth-Gruppe, zu der Hahn und Kolb 
gehöre, werde sehr dezentral geführt. In der Gruppe herr-
sche eine Kultur des Vertrauens und es gebe ein ausgefeiltes 
Controlling-System. Gerhard Heilemann machte deutlich, 
dass man in der Gruppe auf Kommunikation und Präsenz 
des Managements setze: „Ich selbst bin immer wieder mit 
dem Außendienst beim Kunden.“

Joachim E. Schielke brachte das Wertesystem eines Unter-
nehmens in Zusammenhang mit der Kreditvergabe: „Das 
Rating ist wichtig, aber es bildet die Vergangenheit ab, doch 
Geld wird für die Zukunft gebraucht. Ich muss Vertrauen in 
die Führung haben. Vertrauen ist ein Kapital, das nicht in 
der Bilanz steht.“ Spitzenkoch Harald Wohlfahrt sagte: „Ich 

gebe einem Koch die Möglichkeit, sich zu entwickeln. Das 
braucht viel Zeit und irgendwann möchte ich etwas zurück 
bekommen.“ Vertrauen spiele in der Küche eine große Rol-
le. Die Runde war sich darin einig, dass jede Führungskraft 
Vorbild sein müsse. 

FÜHRUNG MUSS DIE HERZEN 
ERREICHEN

„Führen heißt, andere emporheben“, 
sagte Prof. Dr. Arnold Weissman, 
Gründer des Nürnberger Beratungsun-
ternehmens Weissman & Cie. „Ob Sie 
eine Führungskraft sind, entscheiden 
die Mitarbeiter. Überlegen Sie sich, 
ob Ihnen Menschen in einer Krise fol-
gen. Führende haben Folgende.“ Die 
drei zentralen Führungswerte seien 
Vertrauen, Verantwortung und Ver-
bindlichkeit. Führungskräfte müssten 
authentisch und konsequent sein. „Die 
Zeiten, in denen wir reife Erwach-

So das augenzwinkernde Fazit eines Teilnehmers am Ende 
eines vollgepackten, interessanten Tages. Tatsächlich 
zeigten die Vorträge, Gespräche und Diskussionen, dass 
das Thema Führung unzählige  Facetten hat. Jede Unter-
nehmerin und jeder Unternehmer hat dazu seine ganz eige-
ne Meinung und auch seine eigenen Methoden. Einig waren 
sich dennoch Referenten und die fast 200 Teilnehmer über 
die Veränderungen in den  Ansprüchen der Führungskräfte 
an sich selbst sowie der Mitarbeiter und der Öffentlichkeit 
an die Führung von Unternehmen.

In seiner Begrüßung sagte der Verleger und Mitveranstal-
ter der Konferenz, Dr. Theo Breitsohl, Familienunterneh-
men habe es schon lange bevor sie von Politik und Presse 
entdeckt wurden, gegeben. Jetzt seien sie en vogue. Das 
Stichwort für Joachim Schramm, Landesvorsitzender Ba-
den-Württemberg des Verbands „Die Familienunternehmer 
– ASU“, der beklagte, dass unter Grün-Rot als erstes das 
Wirtschaftsministerium geschrumpft worden sei.  Petra Le-
dendecker, Präsidentin des Verbands deutscher Unterneh-
merinnen (VdU), stieg gleich in das Thema Führung ein: 
„Menschen wollen nicht mehr unter Diktaturen leben. Men-
schen möchten mitreden.“ Das gelte auch für Unternehmen. 
Außerdem könne das Thema Führung nicht mehr losgelöst 
von der Frauenfrage betrachtet werden.

EIN FLOSS FÜR DIE GANZE FAMILIE

Zu Beginn der Veranstaltung schlug Andrea Prym-Bruck 
von der William Prym GmbH & Co. KG die Konferenz-
teilnehmer mit der fast 500-jährigen Unternehmensge-
schichte in Bann. Sie begann in Aachen, wo die Pryms als  

6. FAMILIENUNTERNEHMER-KONFERENZ EIN VOLLER ERFOLG

„Führen ist gar nicht so einfach“

Kupfermeister tätig waren. Heute ist das Unternehmen 
bekannt für seine Druckknöpfe. Unter dem Motto „Wie 
man trotzdem überlebt“ erzählte Andrea Prym Bruck eine 
Geschichte über Erfolg, Intrigen, ungewöhnliche Bünd-
nisse, über Aufstieg und Fall, über Kriege und Militärauf-

träge. Offen berichtete Andrea Prym von Senioren, die 
nicht loslassen konnten, von Familienzwist und von Preis-
absprachen, die das Unternehmen fast ruinierten. Aber die 
Unternehmerin sprach auch von dem Willen einer Fami-
lie, zu kämpfen. „Wir sind grandios gescheitert, trieben 
wie  Schiffbrüchige auf dem Meer und klammerten uns an 
ein paar Planken. Aber es ist uns gelungen, daraus ein Floß 
für die ganze Familie zu bauen“, illustrierte sie die Ent-
wicklung der letzten Jahre. Jetzt gehe es darum, der nach- AL
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Rund 200 
Familienunter- 
nehmer und 
-unternehmerinnen 
kamen zur 
Konferenz.

Dr. Theo Breitsohl, Andrea Prym-Bruck, Petra Ledendecker und 
Joachim Schramm (v.l.)

Im Dialog über Führungskultur: Joachim E. Schielke,  
Harald Wohlfahrt, Wolf Hirschmann, Rosely Schweizer und Gerhard Heilemann (v.l.).

Andrea 
Prym-Bruck 
erzählte von 
Höhen und 
Tiefen ihres 
Familienunter-
nehmens.

Faszinierte 
mit seinem 
Vortrag: Prof. 
Dr. Arnold 
Weissman

Dr. Theo 
Breitsohl 
eröffnete die 
6. Familienun-
ternehmer-
Konferenz
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Selbstständige können sich, wie auch Beamte und Arbeit-
nehmer ab einem bestimmten Jahreseinkommen, privat 
krankenversichern. Weil es um die Gesundheit geht und der 
Wechsel in die private Krankenversicherung in der Regel 
eine Entscheidung fürs Leben ist, sollte man sich genügend 
Vorbereitungszeit nehmen. Doch wie funktioniert eine pri-
vate Krankenversicherung und wodurch zeichnet sich eine 
gute Vollversicherung aus?

Die Träger privater Krankenversicherungen sind Wirt-
schaftsunternehmen in Rechtsform der Aktiengesell-
schaft oder des Versicherungsvereins auf Gegenseitigkeit 
(VVaG). Im Unterschied zu Krankenkassen als Körper-
schaften des öffentlichen Rechts bieten private Kranken-
versicherungen keinen Einheitsschutz für alle, sondern 
eine Vielfalt an Angeboten. Je nach individueller Situa-
tion kann zwischen Tarifen mit besseren Leistungen und 
höherem Beitrag oder Tarifen mit Einschränkungen, da-
für aber auch günstigerem Beitrag gewählt werden. Ver-
ändert sich die Familiensituation oder das Einkommen, 
ist es sinnvoll, den Krankenversicherungsschutz anzupas-
sen. Gute Wechselmöglichkeiten zwischen den Tarifen 
sind aber ein Qualitätsmerkmal, das nicht alle Anbie-
ter gleichermaßen gut erfüllen. Der Wechsel zu ande-
ren Versicherungen ist in den wenigsten Fällen sinnvoll. 
Denn wer bereits mehrere Jahre privat versichert ist, ver-
liert bei einem Wechsel des Versicherers einen Teil der 
angesammelten Alterungsrückstellungen. Sie werden in 
jüngeren Jahren angespart und dazu verwendet, Krank-
heitskosten im Alter zu deckeln. Noch bis Ende des 
kommenden Jahres kalkulieren die privaten Krankenver-
sicherungen die Beiträge nach Alter, Gesundheitszustand 
und Geschlecht. Dann, so hat der Europäische Gerichts-
hof beschlossen, dürfen in der Kalkulation aus Diskrimi-
nierungsgründen keine Unterschiede zwischen Mann und 
Frau mehr gemacht werden. 

BILLIGTARIFE BEDEUTEN WENIGER LEISTUNGEN

Wenn es um die Gesundheit geht, ist es selten sinnvoll, 
nach dem günstigsten Preis zu gehen. Private Krankenver-
sicherungen unter 100 Euro, wie oft im Internet geworben 
wird, sind meistens ein Bluff, um Nutzer auf bestimmte 
Homepages zu locken. Trotzdem bieten auch einige private 
Krankenversicherer sehr niedrige Preise an. Hier muss man 
wissen: Günstig ist eine solche Krankenversicherung nur, 
weil an den Leistungen gespart wird. Im Fall einer Erkran-
kung rächt sich das schnell. Derzeit findet selbst bei nam-
haften Krankenversicherern der Branche ein Umdenken  

statt. Einige Anbieter nehmen ihre Billigtarife deshalb 
vom Markt. 
Reicht ein Kunde ein Jahr lang keine Rechnungen ein, er-
hält er vom Versicherer in der Regel einen Teil der Beiträ-
ge zurück. Es lohnt sich also, Rechnungen erst zu sammeln 
und nur dann an den Versicherer zu schicken, wenn sie hö-
her als die zu erwartende Beitragsrückerstattung sind. Man 
sollte vergleichen, denn nicht alle Versicherungen haben ein 
gleich gutes Rückzahlungsmodell.  

WAS SAGEN DIE KUNDEN?

Wer sich privat versichern will, sollte gründlich recher-
chieren und das Unternehmen als Ganzes analysieren. Wie 
zufrieden sind die Kunden? Wie ist das Unternehmen finan-
ziell aufgestellt? Geht es sparsam mit dem Geld der Versi-
cherten um? Um derart komplexe Sachverhalte beurteilen 
zu können, gibt es ein paar einfache Tricks. Das Rating-
Unternehmen Assekurata bewertet private Krankenversi-
cherungen aus Kundensicht. Dazu überprüft es Sicherheit, 
Erfolg, Beitragsstabilität, Wachstum und Kundenorientie-
rung. Die Ergebnisse können unter www.assekurata.de ein-
gesehen werden. Das Unternehmen fragt regelmäßig bei 
Kunden nach, wie zufrieden sie mit ihrer Krankenversiche-
rung sind, ob sie das Unternehmen weiterempfehlen wür-
den oder wie sie das Produktangebot bewerten. Ein weiterer 
Indikator für zufriedene Kunden ist die Beschwerdestatis- 
tik der Finanzaufsicht BaFin (www.bafin.de). Sie erscheint 
jährlich und listet auf, wie viele Personen sich über welches 
Unternehmen bei der BaFin beschwert haben.

PRIVATE KRANKENVERSICHERUNG FÜR DIE MITARBEITER

Die eigene Gesundheit des Unternehmers und die der Mit-
arbeiter sind gleichermaßen sehr wichtig. Betriebliche Kran-
kenversicherung und betriebliches Gesundheitsmanagement 
setzen sich deshalb immer mehr durch. Sie sind ein Instru-
ment, um Mitarbeiter zu binden und zu motivieren. Wer sich 
als Arbeitnehmer nicht privat versichern darf, weil sein Ein-
kommen unter der erforderlichen Wechselgrenze von 49.500 
Euro liegt, dem kann der Arbeitgeber den Zugang zu güns- 
tigen Zusatzversicherungen ermöglichen. Bei Firmen ver-
zichten manche Versicherungen unter bestimmten, klar 
definierten Voraussetzungen auf die ansonsten in der pri-
vaten Krankenversicherung obligatorische Gesundheitsprü-
fung. So können sich Menschen mit Vorerkrankungen dann 
trotzdem privatärztlich absichern. Hinzu kommt, dass im 
Fall einer solchen Gruppenversicherung auch günstigere 
Prämien möglich sind. 

VON MONIKA KRIMMER

Gesundheit – das höchste Gut
WAS MAN BEI EINER PRIVATEN KRANKENVERSICHERUNG BEACHTEN SOLLTE

Klaus Henkel

Nur wer sich im Vorfeld genau über 
die Leistungen einer privaten 
Krankenversicherung informiert, hat 
auch später noch gut lachen.
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Vorsicht bei Billigtarifen

Drei Fragen an Klaus Henkel, Vorstandsvorsitzender der 
SDK Süddeutsche Krankenversicherung a.G.

Welchen Tipp können Sie bei der Wahl einer privaten Kran-
kenversicherungen geben?

Klaus Henkel: Die SDK hat schon immer stark die Inte-
ressen der Versicherten im Blick. Deshalb gibt es bei uns 
keine Paralleltarife, sondern ein generationenübergreifen-
des Tarifwerk. Es verhindert, dass Altkunden gegenüber 
Neukunden benachteiligt werden. Wer sich über private 
Krankenversicherungen informiert, dem empfehle ich zu 
fragen, wie viele neue Tarife das Unternehmen in den ver-
gangenen Jahren auf den Markt gebracht hat. Sind es drei 
oder mehr, ist Skepsis angebracht.

Zur Zeit wird viel über Billigtarife diskutiert. Was ist Ihre 
Meinung dazu?

Wir haben bei Billigtarifen nie mitgemacht. Mit einer pri-
vaten Krankenversicherung verbinden wir Qualität, daher 
hat das nicht zu uns gepasst und hätte unserer Unterneh-
menspolitik widersprochen. Dass nun einige Marktteil-
nehmer umschwenken und ihre Billigangebote abschaffen, 
zeigt, dass unser konsequenter Kurs zunehmend auch von 
Wettbewerbern eingeschlagen wird.

Wie erkenne ich als Kunde, dass eine private Krankenversi-
cherung sparsam mit meinen Geldern umgeht?

Alle Unternehmen müssen ihren Verwaltungskostensatz 
offen legen. Im Branchendurchschnitt liegt er bei 2,5 Pro-
zent der gezahlten Beiträge. Die SDK hat einen Wert von 
1,2 Prozent. Grundsätzlich rate ich Kunden, sich die Mühe 
zu machen und sich gründlich zu informieren, um eine 
fundierte Entscheidung zu treffen. Eine gute Hilfestellung 
bietet hierzu die Rating-Agentur Assekurata. Auch unsere 
Berater sind da, um zu helfen.

 WWW.SDK.DE
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Die Ansprüche an eine umfassende Steuerberatung erwei-
tern sich durch die Bestimmungen der Bundesanstalt für 
Finanzdienstleistungsaufsicht (Bafi n) enorm. Sowohl die 
Qualität als auch die Aussagekraft von Jahresabschlüssen 
werden unter der Zielsetzung von Basel II stetig verbessert. 
Mittlerweile stehen Steuerberater auch für Fragen der Kre-
ditausfallsicherung, zu Marktpreisrisiken und zur weiteren 
Eigenkapitalausstattung zur Verfügung. Zusätzlich mit dem 
Wissen über die verschiedenen Rating-Systeme der Ban-
ken können Steuerkanzleien gezielte Beratungen für Man-
danten entwickeln.

 Mittelständische Unternehmen investieren wieder. Doch 
die Kreditinstitute, die klassischerweise diese Vorhaben 
durch Kreditvergaben unterstützen, sehen sich neuen 
schwierigen Anforderungen in der Mittelstandsfi nanzie-
rung gegenüber. Oft jedoch haben die Unternehmen zum 
Teil über Generationen gewachsene Beziehungen zu ihren 
Geschäftsbanken, die ebenso in das private Umfeld spie-
len – und dadurch die Handlungsfähigkeit des mittelstän-
dischen Unternehmens einengen: Muss doch zum einen 
der krisenbedingte Engpass mit weiteren Finanzmitteln 
überbrückt werden, während zum anderen der Inhaber 

selbst als persönlich Haftender für aufgelaufene Verbind-
lichkeiten einsteht.
Der zweite große Faktor im fi nanziellen Spannungsfeld ist 
Basel III. Sah schon Basel II Finanzierungsrichtlinien vor, 
denen mancher Unternehmer nur schwer entsprechen konn-
te, wurde die Messlatte der benötigten Bilanzkennzahlen 
weiter erhöht. Die gestiegenen Anforderungen an die Ei-
genkapitalquote und die Vorgaben zur laufenden Rentabili-
tät erschweren vielen Banken die kurzfristige Kreditvergabe 
– ganz ungeachtet ihrer eigenen Einschätzung der unterneh-
merischen Entwicklung ihres Kunden. Durch die Folgen 
der Finanzkrise ist heute ein Mittelstand anzutreffen, der 
große Teile seiner fi nanziellen Möglichkeiten ausgeschöpft 
hat. Unstrittig ist, dass fi nanzielle Spielräume für Investi-
tionen in die Zukunftsfähigkeit der deutschen Wirtschaft 

nötig sind. Und dennoch steht die unternehmerische Initia-
tive in einem Konfl ikt mit dem aktuellen Bankenverhalten.

KLASSISCHE FINANZIERUNG IM UMBRUCH

Will ein Unternehmer investieren, stehen ihm, unabhängig 
des Investitionsinhaltes, stets zwei Entscheidungen zur Wahl: 

Finanzierung durch Eigenmittel.
Wer ein langfristiges Projekt komplett eigenfi nanziert, 
nimmt unter Umständen kurzfristig Liquiditätsengpässe in 
Kauf. Spätestens bei der Möglichkeit des so genannten Le-
verage-Effekts, einer Hebelwirkung durch größeren Kapi-
taleinsatz, sollte daher die Variante der Fremdfi nanzierung 
in der Finanzplanung Berücksichtigung fi nden. 

Finanzierung durch Fremdmittel.
Dieser Gang, meist zur bewährten Hausbank, birgt jedoch 
ebenso Stolpersteine: Hohe Anforderungen an die Bilanz, 
kürzlich gestiegene Zinssätze mit hohen Bindungsfristen 
und ein langsames Finanzierungstempo sind Charakteristi-
ka aktuell verfügbarer Kredite. So muss bei jedem Projekt 
individuell neu analysiert werden, in welchem Maß Eigen- 

bzw. Fremdmittel verwendet werden. Ein ideales Finanzie-
rungsergebnis sollte jedoch immer auch eine Prüfung der 
zur Verfügung stehenden Fördermittel beinhalten. Denn in-
nerhalb der Fremdfi nanzierung bilden sie ein weiteres, be-
deutendes Feld der Finanzierungsmöglichkeiten und bieten 
dem Mittelstand oft den Schlüssel zu starker Unternehmens-
entwicklung.

SPRUNGBRETT FÖRDERUNG

Mittelständischen Unternehmen steht eine Vielzahl an 
Leistungen aus staatlichen Programmen zur Verfügung. 
Doch wer weiß schon, welche von ihnen wann und in 
welcher Höhe greifen? Allein für den Europäischen Sozial-
fonds werden den Unternehmen der Mitgliedsstaaten von 

Zwischen Risikoscheu und Innovationskraft
FINANZIERUNGSKONZEPTE AUF DEM PRÜFSTAND

2007 bis 2013 insgesamt 117,5 Milliarden Euro zur Verfü-
gung gestellt. Doch Deutschland hat daraus bislang nur 1,8 
Milliarden Euro abgerufen. Die Gründe für den zaghaften 
Gebrauch liegen sicher nicht an einem Mangel an Informati-
onen. Jedoch ist oft die Komplexität der Förderungen selbst 
ein Hinderungsgrund. Viele Unternehmen wissen schlicht
nicht, dass ihr Unternehmen förderwürdig und ihr Vorha-
ben förderfähig ist. Auch die Bandbreite der Möglichkeiten, 
die mitunter zwar wahrgenommen, aber nicht erfasst wird, 
verschließt Unternehmern oft den Weg zur fi nanziellen 
Erleichterung. 

ZUSCHUSS & CO. 

Die staatlichen Förderprogramme bieten generell verschie-
dene Bausteine einer Finanzierung. Ob rückzahlungsfreie 
Darlehen (Zuschüsse) oder zinsgünstige Darlehen, Garan-

tien und Sicherheiten sowie Eigenkapital – für nahezu jedes 
Projekt und Unternehmensgefüge lässt sich hier die optima-
le Finanzquelle fi nden. Welche dieser Fördermöglichkeiten 
dabei die effi zienteste ist, lässt sich dabei nicht pauscha-
lisieren. Von Vorteil sind Fördermittel indes immer. Denn 
in der Ausarbeitung der richtigen Finanzierung mit einem 
Fördermittelberater wird die Hausbank – nun enthoben von 
der „Beratung gegen sich selbst“ – oft zum neu aktivierten 
Partner auf dem Weg durch Wettbewerb und (internationa-
le) Märkte. So konnte beispielhaft ein Industrieunternehmen 
bei der Beschaffung einer Investitionsmaßnahme in Höhe 
von 350.000 Euro gegenüber der klassischen Bankfi nanzie-
rung eine Finanzmittelbeschaffung unter Berücksichtigung 
geeigneter Förderprogramme wählen. Der Vorteil lag klar 
in der Zinseinsparung von 47.250 Euro während der kom-
pletten Laufzeit von fünf Jahren.

So bereitet die Beratung zu Fördermitteln einen modernen 
Weg, die Ansprüche des unternehmerischem Denkens mit 
einem vorsichtiger gewordenen Kreditgeschäft zu verbin-
den, um das Grundbedürfnis des Mittelstands zu befriedi-
gen: Die fi nanziellen Mittel für einen weiter andauernden 
Aufschwung mit starker Wettbewerbsfähigkeit. 

Die Wirtschaftstreuhand GmbH ist eine überregional tä-
tige Steuerberatungs- und Wirtschaftsprüfungsgesell-
schaft in Stuttgart, München und Schorndorf. Über 100 
Mitarbeiter einschließlich der Partner betreuen überwie-
gend mittelständische Unternehmen aller Branchen und 
Rechtsformen sowie börsennotierte AGs. Das 1939 
gegründete Unternehmen nimmt am System der Qua-
litätskontrolle nach § 57a Absatz 6 Satz 3 WPO teil 
und wurde von der WPK bis 2012 zertifi ziert. In einer 
hohen fachlichen Qualifi kation seiner Mitarbeiter sieht 
das Unternehmen einen Erfolgsbaustein. Dazu bün-
delt es die gesamte interne und externe Ausbildung 
unter dem Dach der „WiTreu-Akademie“. Daneben wer-
den auch Seminare und Vorträge zu aktuellen Themen
 

für Mandanten und für unterschiedliche Institutionen 
wie IHKs und Hochschulen durchgeführt. Den gesetz-
lichen Anforderungen stellt sich das Unternehmen auch 
durch aktive Mitgliedschaften in berufsständischen Or-
ganisationen, im Vorstand der „StBK Stuttgart“, die Do-
zententätigkeit zweier Partner an Hochschulen sowie 
mit zahlreichen Veröffentlichungen in Fachzeitschriften 
und Kommentaren. Weltweite Lösungen und Ansprech-
partner bieten die Spezialisten durch AGN Internatio-
nal Ltd. – einem globalen Verbund von eigenständigen 
und unabhängigen Wirtschaftsprüfungs- und Steuerbe-
ratungsgesellschaften.

 WWW.WIRTSCHAFTSTREUHAND.DE

Ralph Kuntz ist Projektleiter bei der Wirtschaftstreuhand GmbH 
und ist spezialisiert auf die Fördermittelberatung.

KURZ VORGESTELLT

FO
TO

: 
B

IL
D

ER
B

O
X

VON RALPH KUNTZ

R
U

N
D

 U
M

S
 A

U
T

O

022_NEWS-SPEZIAL DIE NEWS 09/2011

Effi ciency“ mit  204 PS die Verbrauchwerte um 16 Prozent 
auf 4,9 bis 5,3 Liter auf 100 km gesenkt werden. „Damit ist 
dieses Modell das effi zienteste Dieselmodell seiner Leis-
tungsstufe in der Oberklasse“, sagt Markus Böckendorf, 
Verkaufsleiter bei der Mercedes-Benz-Niederlassung Stutt-
gart, und ergänzt: „Auch das T-Modell des E 250 CDI glänzt 
hier mit hervorragenden Verbrauchswerten.“ Gleiches gilt 
für Vierzylinder-Benziner. Der E 200 mit 184 PS ist jetzt 
auch mit der Kraftstoff sparenden 7-Gang-Automatik er-
hältlich und kommt so mit 14 Prozent weniger Benzin aus. 
Mit manuellem Getriebe sind es immerhin noch 2,5 Prozent.

OASE ZUM KRAFT TANKEN

Effi zient agieren können Menschen nur, wenn deren Um-
feld stimmt und, wenn Körper und Geist wieder genü-
gend Energie tanken können. Es gilt, dem Alltagsstress 

eine zeitlang zu entfl iehen, um sich erneut den Heraus-
forderungen zu stellen. Komfort wird daher bei der 
E-Klasse groß geschrieben. Dazu gehört das Aktiv-Multikon-
tursitz-Paket unter anderem mit zweistufi ger Massagefunk-
tion, mit dem Rückenschmerzen auf langen Fahrten der  

Die Mercedes-Benz-Niederlassung Stuttgart veranstaltet 
zusammen mit der Dr. Breitsohl Verlagsgesellschaft am 
15. Oktober, 11 Uhr, im Mercedes-Benz-Center Stuttgart 
einen Unternehmer-Brunch der besonderen Art. Unterneh-

Willkommen in der E-rlebniswelt
UNTERNEHMER-BRUNCH MIT PROBEFAHRTEN

mer haben dort unter anderem die Gelegenheit, sich umfas-
send über die E-Klasse zu informieren und anschließend die 
Fahrzeuge übers Wochenende ausgiebig zu testen. Die Teil-
nehmer erwartet ein abwechslungsreiches Programm. 

Entspannen bei einer E-Klasse-Tour entlang der Remstaler Weinberge...

Die Mercedes-Benz-Niederlassung 
Stuttgart zur „Blauen Stunde“.

Vergangenheit angehören. Das System wurde inzwischen 
mit dem Gütesiegel der Aktion Gesunder Rücken e. V. 
ausgezeichnet. 

Eine Vielzahl von Assistenzsystemen wie der serienmä-
ßige Attention-Assist, Spurhalte- oder der Nachtsicht-
Assistent sorgen für die Sicherheit der Insassen. Ein 
besonderes Highlight ist das Multimediasystem „Co-
mand Online“: Es verfügt über einen Internetbrowser, 
vereint alle Audio-, Telefon- und Navigationsfunktionen 
und beinhaltet darüber hinaus den Geschwindigkeitslimit-
Assistenten. Dieser kann mit einer integriertenKamera 
ausgeschilderte Tempolimits registrieren und im zentra-
len Display anzeigen. 

Ein wichtiger Wohlfühlfaktor ist natürlich auch das Interi-
eur. Die E-Klasse glänzt hier mit edlen Materialien und de-
ren guten Verarbeitung. Die Ausstattungslinie „Elegance“ 
betont etwa die elegante Seite der Limousine. Das har-
monische Interieur überzeugt mit exklusiver Stoffpolste-
rung, edlen Zierelementen und Holzintarsien. Die Linie
„Avantgarde“ verleiht der E-Klasse eine sportliche Note 
und wird serienmäßig mit der Polsterung „Biarritz“/Le-
dernachbildung „Artico“ ausgeliefert. Das Platzangebot 
in der Limousine ist für die Passagiere sehr großzügig 

bemessen. Noch mehr Platz bietet das T-Modell. Der Kom-
bi hat ein Ladevolumen von 1950 Liter. Auf Wunsch kann 
noch eine dritte Sitzreihe für den Kofferraum geordert 
werden. So lässt sich die E-Klasse auch ideal als Familien-
auto für längere Urlaubsfahrten nutzen.                      -hf

 WWW.STUTTGART.MERCEDES-BENZ.DE

Das Interieur der Line „Avantgarde“ wirkt sehr edel. Die E-Klasse gibt es nicht nur als Limousine, sondern auch als T-Modell 
und Coupé. 

... und gleich ein paar gute Tropfen mitnehmen.
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Effizienz ist im Geschäftsleben ein wesentlicher Baustein 
für mehr Erfolg. Das gilt für den Umgang mit Menschen, 
Zeit, Geld und Umwelt. Dahinter steckt auch ein nachhal-
tiger Gedanke, der besonders stark bei Familienunterneh-
men ausgeprägt ist. In diesem Kontext spielt auch das Auto 
eine wichtige Rolle, das diesem Anspruch ebenfalls gerecht 
werden sollte. Die in diesem Jahr neu motorisierte E-Klasse 
scheint dafür ein Favorit zu sein.

Unabhängige Tests belegen: Dem Stuttgarter Automobilher-
steller ist mit den neuen Motoren der E-Klasse ein großer 
Sprung nach vorne gelungen. Und wie es aussieht, kann mit 
den modifizierten Motoren die Geschichte dieses Modells 
erfolgreich fortgeschrieben werden. 

WENIGER VERBRAUCH – MEHR LEISTUNG

Effizienz bedeutet, dass eine gewisse Leistung einen mög-
lichst hohen Wirkungsgrad erzielt. Und das haben sich die 
Ingenieure von Mercedes-Benz auf ihre Fahnen geschrie-
ben. Die neuen V6- und V8-Benzinmotoren, die bereits in 
der S-Klasse und im CL Premiere feierten, brauchen bis 
zu 20 Prozent weniger Sprit als die Vorgängermodelle. Der  
„E 350 Blue Efficiency“ mit V6-Motor erreicht diesen Spit-
zenwert und liegt laut dem Unternehmen bei 6,8 bis 7,0 
Litern auf 100 Kilometer. Den Ingenieuren ist es dank zahl-
reicher Modifikationen gelungen, beim E 350 trotz gleich 
bleibendem Hubraum die Leistung des Motors zu erhöhen – 
von 292 auf 306 PS. So gerüstet legt das Auto den Spurt von 
0 auf 100 km/h in 6,3 Sekunden hin. Die Höchstgeschwin-
digkeit liegt bei 250 km/h.

Beim „E 500 Blue Efficiency” konnte der Verbrauch auf  
8,9 Liter Superbenzin auf 100 Kilometer reduziert werden –  

eine Reduzierung um ganze 17 Prozent. Erstmals kommt 
beim V8-Motor die Biturbo-Aufladung zum Einsatz, die 
bisher nur den 12-Zylindern der S-Klasse und des CL vor-
behalten war. Der Hubraum wurde bei diesem Modell sogar 
geringfügig verringert, was aber einer Leistungssteige-
rung von 388 auf 408 PS nicht im Wege stand. Der Mo-
tor beschleunigt in 5,2 Sekunden auf Tempo 100. Die guten  

Verbrauchswerte verdanken die neuen Motoren unter an-
derem einer neuen Generation der Direkteinspritzung, der 
umfassend optimierten 7-Gang-Automatik und der serien-
mäßigen Start-Stopp-Funktion.

EFFIZIENTE DIESEL

Auch die Vierzylinder-Diesel der E-Klasse wurden über-
holt. Im Zusammenspiel mit der Start-Stopp-Funktion und 
der Automatik konnten etwa beim „E 250 CDI Blue  

„E“ wie Effizienz
BUSINESS-LIMOUSINE OHNE KOMPROMISSE

 

Auf Effizienz getrimmt: Die E-Klasse setzt neben opti-
mierten Motoren auf Leichtbauweise und Aerodynamik.

Mehr als eine Geschwindigkeitsanzeige.
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Wir danken unseren Partnern und Sponsoren ohne deren  
tatkräftige Unterstützung eine Veranstaltung wie die Familienunternehmer-
Konferenz nicht möglich wäre.

sene mit Drohungen führen konnten, sind längst vorbei“, 
sagte Prof. Weissman. Führung muss die Herzen der Men-
schen erreichen.“ Und weiter: „Es ist nicht die Aufgabe von 
Führungskräften, die Mitarbeiter zu motivieren. Manchmal 
reicht es schon, sie nicht zu demotivieren.“ Wer führen wol-
le, so der Berater, der müsse sich selbst führen können.

NICHT NEIDISCH SEIN

Ein weiterer Höhepunkt war das von SWR-Moderator Ste-
fan Siller geführte Gespräch mit Prof. Birgit Keil, Direk-
torin des Ballettensembles des Badischen Staatstheaters 
in Karlsruhe, und Erwin Staudt, scheidender Präsident des 
Bundesligisten VfB-Stuttgart. Birgit Keil und Erwin Staudt 

entdeckten grundlegende Gemein-
samkeiten: „Wir suchen beide hoch 
talentierte, junge Menschen, müs-
sen die Richtigen auswählen, ih-
nen Ziele setzen sowie Körper und 
Geist schulen“, sagte Staudt. Bir-
git Keil präzisierte ihre Vorstellung 
von Führungskräften: „Sie dürfen 
nicht neidisch sein. Sie müssen da-
von durchdrungen sein, andere zu 
fördern.“
Prof. Keil und der VfB-Präsi-
dent waren sich einig, dass es eine 
schwierige Aufgabe sei, aus unter-
schiedlichen Menschen eine Mann-

schaft bzw. ein Ensemble zu formen. „Jeder muss wissen, 
wie wichtig er für das Ensemble ist und wo er steht. Jeder 
muss für die anderen einspringen“, sagte Keil. Und jeder 
einzelne brauche Leidenschaft für das, was er tue. „Diesen 
Biss habe nicht jeder Fußballspieler, auch wenn er spiele-
risch noch so gut sei“, sagte Staudt.

Der Tag in der Alten Reithalle ging mit vielen angeregten  
Gesprächen und einem erstklassigen Büfett zu Ende. Auch 
die Informationsstände der Sponsoren fanden noch einmal 
Aufmerksamkeit. Diejenigen, die bereits an früheren Kon-
ferenzen teilgenommen hatten, waren sich mit den Neulin-
gen einig, dass es eine „tolle Konferenz 2011 mit vielen 
Anregungen und neuen Gedanken“ war.  

Der Schlusstalk mit Dr. Birgit Keil, Stefan Siller und Erwin Staudt



Strukturinformationen

DIE NEWS 
Das Magazin für den Mittelstand und Familienunternehmer

DIE NEWS haben sich seit 29 Jahren auf den Mittelstand fokussiert, also auf die selbstständigen, mittelständischen
Familienunternehmer. Als Premium-Zielgruppe sind die Eigentümer-Unternehmer hochattraktiv und wichtig, denn unsere Leser
sind die Entscheider! Für über 20.000 Unternehmer und Geschäftsführer im Mittelstand stellen DIE NEWS monatlich ein aktuelles
und kompetentes Informationsmedium dar.

Wir sind ein bundesweites Magazin, im süddeutschen Mittelstand stark vertreten , aber auch im deutschsprachigen Ausland.

DIE NEWS wollen nicht mit nationalen Großmagazinen konkurrieren. Für uns zählt auch nicht Masse, sondern die Qualität unserer
Leserschaft – übrigens eine Zielgruppe mit nach wie vor bedeutsamer Finanz- und Investitionskraft, auch privat!

Redaktionsbeiräte beraten den Herausgeber und die Redaktion über unternehmerrelevante Themen. Die Mitglieder sind mittel-
ständische Unternehmer aus verschiedenen Branchen und mit unterschiedlich großen Unternehmen. In den Redaktionssitzungen
werden regelmäßig Themen und Fragen diskutiert, die den selbstständigen Unternehmern aktuell unter den Nägeln brennen.
Daraus entwickeln wir die Titelthemen und die Themenstrukturen unserer Spezials. Diese besondere Vorgehensweise ist eines der
entscheidenden Erfolgskonzepte unseres Unternehmermagazins.

Insbesondere unsere Redaktionsbeiräte und die außergewöhnlichen Vertriebswege (DIE NEWS werden nicht über den Handel ver-
trieben, sondern gehen direkt auf den Schreibtisch der selbstständigen Unternehmer) versetzen uns in die Lage, die selbstständi-
gen Unternehmer und mittelständischen Familienunternehmer auch tatsächlich direkt zu erreichen. Sie werden Ausgabe für
Ausgabe mit mittelstandsrelevanten Themenkomplexen versorgt und gelten als kompetentes Unternehmermagazin. Wir unterschei-
den uns dadurch ganz wesentlich von anderen Wirtschaftsmagazinen und mittelstandsorientierten Zeitschriften!



Zu unserer Vertriebsstruktur noch ein wichtiger Hinweis:

Strategische Partner und renommierte Vertriebspartner sind DIE FAMILIENUNTERNEHMER - ASU und DIE JUNGEN UNTERNEHMER -
BJU; der Verband deutscher Unternehmerinnen; Weissman & Cie., Strategische Exzellenz für Familienunternehmen; die
Geschäftsführenden Gesellschafter des Kommunikationsverbandes; SchmidtColleg GmbH & Co. KG, das Unternehmerkolleg; WIV
Wirtschaft- und Industrievereinigung Stuttgart e.V.; weitere Industrievereinigungen und eine Reihe anderer mittelständisch
geprägter Unternehmerorganisationen sowie wissenschaftliche Institute für Familienunternehmen.

Zusammenfassend die Strukturdaten im Überblick:

1. Leserstruktur: über 20.000 selbstständige Unternehmer, mittelständische Familienunternehmer sowie Geschäftsführer 
im Mittelstand 

2. Unternehmensstruktur: Branchenübergreifend, überwiegend eigentümergeführte mittelständische Betriebe

3. Unternehmensgröße: 
Bandbreite 20 bis 8.000 Mitarbeiter
Schwerpunkt 50 bis 4.000 Mitarbeiter
Umsatz (geschätzt) zwischen ca. 10 und 400 Mio. Euro p.a.

Unsere langjährige Erfahrung mit diesen mittelstandsrelevanten Themen und Problemen, gerade der Familienunternehmen, erklärt,
warum DIE NEWS einen so guten Ruf in Unternehmerkreisen genießen.



7 gute Gründe, DIE NEWS zu buchen

1 Über 90% der Leser sind 
selbstständige Unternehmer,
Familienunternehmer oder
Geschäftsführer im Mittelstand. 

2 Hohe Leser-Blatt-Bindung:
DIE NEWS werdem von Unternehmern 
für Unternehmer gemacht.

3 Als Monatsmagazin haben DIE NEWS mit ihrer
Aktualität, ihrer Themenvielfalt und ihrem Service 
einen festen Platz in der Wahrnehmung der Leser.
Für Sie heißt das: regelmäßig hohe Kontaktchancen.

4 DIE NEWS erreichen den Mittelstand 
und die Familienunternehmer in der 
BRD und im deutschsprachingen Ausland, 
mit einer starken Verbreitung in 
Süddeutschland. 5 Sie haben die Botschaft, wir die 

darauf abgestimmten werblichen
Darstellungsvarianten: Diese gezielte 
Auswahl sorgt stets für ein attraktives 
Preis-Leistungs-Verhältnis.

6 DIE NEWS, das Magazin für den Mittelstand
und die Familienunternehmer. 
Einfach eine optimale 
Ergänzung für Ihren Werbeauftritt. 7 DIE NEWS und unser B-to-B-Portal 

FAMILIENUNTERNEHMER-NEWS: die ideale
Kombination aus Print und Online.



1. „Auftrag“ im Sinn der nachfolgenden Allgemeinen Geschäftsbedingungen ist der Vertrag über
die Veröffentlichung einer oder mehrerer Anzeigen oder Beilagen/Beiheftern eines
Werbungtreibenden oder sonstigen Interessenten im Unternehmermagazin „DIE NEWS“ zum Zweck
der Verbreitung.

2. Aufträge sind innerhalb eines Jahres nach Vertragsabschluss abzuwickeln. Die in der
Rabattstaffel bezeichneten Nachlässe werden nur für die innerhalb eines Jahres im Magazin „DIE
NEWS“ erscheinenden Anzeigen eines Werbungtreibenden gewährt. Der Werbungtreibende hat
rückwirkenden Anspruch auf den seiner tatsächlichen Abnahme von Anzeigen entsprechenden
Nachlass, wenn er zu Beginn der Frist einen Auftrag abgeschlossen hat, der aufgrund der Preisliste
zu einem Nachlass von vornherein berechtigt.

3. Wird ein Auftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu vertreten hat, so hat der
Auftraggeber, unbeschadet weiterer Rechtspflicht, den Unterschied zwischen dem gewährten und
dem der tatsächlichen Abnahme entsprechenden Nachlass dem Verlag zurück zu vergüten. Die
Rück ver gütung entfällt, wenn die Nichterfüllung auf höherer Gewalt im Risikobereich des Verlages
beruht. 

4. Für die Aufnahme von Anzeigen oder Beilagen/Beiheftern in bestimmten Ausgaben oder an
bestimmten Plätzen wird vom Verlag keine Gewähr geleistet, es sei denn, dass der Auftraggeber die
Gültigkeit des Auftrages ausdrücklich hiervon abhängig gemacht hat. In diesem Falle müssen die
Aufträge rechtzeitig zum Anzeigenschluss beim Verlag eingehen. 

5. Der Verlag behält sich vor, Anzeigen- und Beilagen-/Beihefter-Aufträge – auch einzelne Abrufe
im Rahmen eines Abschlusses – wegen des Inhalts, der Herkunft oder der technischen Form nach
einheitlichen Grundsätzen des Verlages abzulehnen. Beilagen- und Beihefter-Aufträge sind für den
Verlag erst nach Vorlage eines Musters und deren Billigung bindend. Beilagen und Beihefter, die
durch die Aufmachung beim Leser den Eindruck eines Bestandteils der Zeitschrift erwecken oder
Fremdanzeigen enthalten, werden nicht angenommen. 

6. Der Auftraggeber trägt allein die Verantwortung für den Inhalt und die rechtliche Zulässigkeit
der für die Insertion zur Verfügung gestellten Text- und Bildunterlagen. Dem Auftraggeber obliegt
es, den Verlag von Ansprüchen Dritter freizustellen, die diesen aus der Ausführung des Auftrags,
auch wenn er storniert werden sollte, gegen den Verlag erwachsen. Der Verlag ist nicht verpflich-
tet, Aufträge daraufhin zu prüfen, ob durch sie Rechte Dritter beeinträchtigt werden. Erscheinen
stornierte Anzeigen, so stehen auch dem Auftraggeber keinerlei Ansprüche gegen den Verlag zu.

7. Für die rechtzeitige Lieferung des Anzeigentextes und einwandfreier Druckunterlagen oder der
Beilagen/Beihefter ist der Auftraggeber verantwortlich. Für erkennbar ungeeignete oder beschä-
digte Druckunterlagen fordert der Verlag unverzüglich Ersatz an. Der Verlag gewährleistet die für
„DIE NEWS“ übliche Druckqualität im Rahmen der durch die Druckunterlagen gegebenen
Möglichkeiten. Bei Druckreklamationen folgt der Verlag in Zweifelsfällen dem Gutachtenausschuss
für Druckreklamation. 

Die nicht termingerechte Lieferung der Druckunterlagen und der Wunsch nach einer von der Vorlage
abweichenden Druckwiedergabe können Auswirkungen auf Platzierung und Druckqualität verursa-
chen und schließen spätere Reklamationen aus. Der Verlag behält sich die Berechnung entstehen-
der Mehrkosten vor. 

8. Der Auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, unrichtigem oder unvollständigen
Abdruck einer Anzeige Anspruch auf Zahlungsminderung oder eine Ersatzanzeige, aber nur in dem
Ausmaß, in dem der Zweck der Anzeige beeinträchtigt wurde. Weitergehende Haftungen für den
Verlag sind ausgeschlossen. Reklamationen müssen innerhalb von 4 Wochen nach Eingang von
Rechnung und Beleg geltend gemacht werden.

9. Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden Zinsen sowie die Einziehungskosten berechnet. Der
Verlag kann bei Zahlungsverzug oder begründetem Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des
Auftraggebers die weitere Ausführung des laufenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen und
für die letzten Anzeigen Vorauszahlung verlangen. Bei Konkursen und Zwangsvergleichen entfällt
jeglicher Nachlass. 

10. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch ein Belegexemplar. Wenn Art und Umfang des
Auftrages es rechtfertigen, werden bis zu zwei vollständige Belegnummern geliefert. Kann ein
Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindliche Aufnahme -
bestätigung des Verlages. 

11. Kosten für die Anfertigung bestellter Druckunterlagen sowie für vom Auftraggeber ge wünschte
oder zu vertretende Änderungen ursprünglich vereinbarter Ausführungen hat der Auftraggeber zu
zahlen.

12. Ein Auflagenrückgang kann nur dann zu einer Preisminderung führen, wenn eine Auflagen höhe
zugesichert ist und diese um mehr als 20 Prozent sinkt.

13. Bei fernmündlich aufgegebenen Bestellungen und Änderungen übernimmt der Verlag keine
Haftung für die Richtigkeit der Wiedergabe.

14. Druckunterlagen und Datenträger werden nur auf besondere Anforderung an den Auftrag geber
zurückgesandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung endet 3 Monate nach Ablauf des Vertrages.

15. Im Falle höherer Gewalt erlischt jede Verpflichtung des Verlages auf Erfüllung von Aufträgen
und Leistung von Schadenersatz. Insbesondere wird auch kein Schadenersatz für nicht veröffent-
lichte oder nicht rechtzeitig veröffentlichte Anzeigen geleistet. 

16. Bei Betriebsstörungen oder Eingriffen durch höhere Gewalt, z.B. Streik, Beschlagnahme und der-
gleichen, hat der Verlag Anspruch auf die volle Bezahlung der veröffentlichten Anzeigen, wenn die
Aufträge mit 80 Prozent der zugesicherten Druckauflage erfüllt sind. Geringere Leis tungen sind nach
dem Tausenderpreis gemäß der Kalkulationstabelle vom Auftraggeber zu tragen. 

17. Erfüllungsort und Gerichtsstand für beide Teile ist der Sitz des Verlages.

Allgemeine Geschäftsbedingungen



Betriebliche Gesundheitsförderung.

Das rechnet sich für Ihr Unternehmen!

Jetzt wird Gesundheitsförderung zu einem unverwechselbaren Markenzeichen, das Sie als attraktiven

Arbeitgeber auszeichnet. Das individuelle Zusammenspiel von betrieblicher Kranken-Zusatzversicherung

(bKV) und betrieblichem Gesundheitsmanagement sorgt dabei nicht nur für gesunde Mitarbeiter. 

Sondern bietet vielfältige Wettbewerbsvorteile, die sich für Ihr Unternehmen auszahlen. Mehr Informa-

tionen unter 0711/66 03-20 27 oder www.hallesche-bkv.de

Morgen so gut wie heute.

Ausgezeichnet durchHALLESCHE Krankenversicherung

Ihr Unternehmen

AUSZEICHNUNG
FÜR

Betr
iebliche Gesundheitsförderung
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Alles in Ordnung

www.lexware.de

Jetzt müssen Sie nicht mehr mit den Hühnern aufstehen, um die Buchhaltung rechtzeitig zu erledigen. 

Mit Lexware buchhalter sind Buchungen, Kontoführung und sogar der komplette Jahresabschluss in 

5 Minuten am Tag abgeharkt. So wissen Sie stets, wie viel Eier Sie übrig haben. „Fertig!“

Mit Lexware buchhalter ist die Buchführung 

in null Komma nichts vom Hof.

Passgenau fi nanzieren: mit 

Kompetenz und Verständnis
Strategischer Partner für Ihre Unternehmensfinanzierung

Mittelstandsbank

Wir entwickeln im Dialog mit Ihnen maßgeschneiderte Finanzierungs- und Strukturierungslösungen 

für Ihr Unternehmen. Sie basieren auf lösungsorientierten und produktunabhängigen Analysen und 

nutzen die gesamte Bandbreite an Finanzierungsinstrumenten, um ein optimales, auf Ihre Strategie 

abgestimmtes Ergebnis zu erzielen. Dazu verbindet sich bei unseren Experten aus dem Financial 

Engineering fachliche Expertise mit hohem Verständnis für die Anforderungen mittelständischer 

Unternehmen.

Gemeinsam mit Ihnen identifizieren wir die Lösung, die den mittel- und langfristigen Bedarf Ihres 

Unternehmens am besten deckt. www.commerzbank.de/fi rmenkunden

Gemeinsam mehr erreichen

AZFi ierg QR2 indd 1

17.08.11   10:45

Sie vertreten Ihre Interessen und die Ihrer Firma. Wir auch. Denn als unser Mitglied profitieren Sie von

unserer einzigartigen genossenschaftlichen Idee: Jedes Mitglied kann mitbestimmen, wo es bei uns lang geht. 

Und von den bereits über 16,4 Mio. Mitgliedern sind viele, genau wie Sie, engagierte Unternehmer.

Das unterscheidet uns von anderen Banken. Nähere Informationen zu einer Mitgliedschaft bei uns erhalten 

Sie in jeder Volksbank Raiffeisenbank.

www.vr.de/mitgliedschaft

Jeder Mensch hat etwas, das ihn antreibt.

Wir machen den Weg frei. 

bwgv Mitgl_Kunde_1Q_FK_210x297+3.indd   1
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���vorbildlich aufgestelltes Unternehmen, gestärkt durch individuelles Liquiditätsmanagement zur langfristigenAbsicherung, ermöglicht mit einem strategischen Partner.

Deutsche Bank
firmenkunden.db.com

Die Deutsche Bank für den Mittelstand.In einer sich immer schneller verändernden und komplexeren Weltprofitieren mittelständische Unternehmen vom strategischen Liquiditäts-
management aus einer Hand. Nach individuellen Analysen IhrerAnforderungen bieten wir die gesamte Bandbreite an Lösungen: Cash Management, Working Capital Management, Risk Management 
bis hin zum Asset Management sowie die Organisation des Treasurys 
für nationale und internationale Umsetzungen.
Global agierend in lokalen Märkten mit Experten vor Ort – darauf vertraut 
heute jedes vierte mittelständische Unternehmen, vom Freiberufler über das Familienunternehmen bis hin zur Aktiengesellschaft.

Kassenbester

Kraftstoffverbrauch l/100 km: innerstädtisch 16,4–12,7 · außerstädtisch 7,8–6,9 · insgesamt 11,3–9,3 · CO2-Emission: 265–218 g/km

Bei Sportwagen kommt es vor allem auf eines an:  

überzeugende Zahlen.

Der Panamera und Panamera 4.

Überzeugend: der 3,6-Liter-V6-Saugmotor mit Benzindirekteinspritzung (DFI) und VarioCam Plus.  

Für 300 PS Leistung – und das ab 9,3 Liter Verbrauch. Nicht weniger überzeugend: schon ab 

75.899,– Euro (unverbindliche Preisempfehlung inkl. Mehrwertsteuer). 

Porsche empfiehlt  Mehr unter www.porsche.de oder Tel. 01805 356 - 911, Fax - 912 (Festnetzpreis 14 ct/min; Mobilfunkpreise max. 42 ct/min). 

18 08 11 15 15

Als Unternehmer 
bleiben Sie am besten 

jederzeit BEWEGLICH sind Sie mit Leistung im
Doppelpack: Beratung durch 
Ihren Steuerberater und Unter-
nehmenssoftware von DATEV.
Mit der DATEV-Software für die Finanzbuch-führung und Lohnabrechnung reagieren Sie gemeinsam mit Ihrem Steuerberater schnell und sicher auf aktuelle Herausforderungen. Informieren Sie sich bei Ihrem Steuerberater oder unter der Telefonnummer 0800 1001116.
www.datev.de/unternehmensloesungen

Löffelstraße 1 · 70597 Stuttgart
Fon 07 11/76 96 37-0 · Fax 07 11/76 96 37-29

anzeigen@DIENEWS.net
info@breitsohl.de · www.DIENEWS.net

www.FAMILIENUNTERNEHMER-NEWS.de

Nationale und internationale 

Versicherungslösungen, 

Risk Management und Finanz-

dienstleistungen: 

Für Sie und Ihr Unternehmen

SÜDVERS-GRUPPE:

Versicherungsmakler 

Risk Management

Internationale Lösungen

Versorgung

Debitorenmanagement

it

Freiburg · Leonberg · Köln · Chemnitz · München · Hamburg · Darmstadt · Wien · Graz · Klagenfurt · Villach · Hermagor

Manfred und Florian Karle

Geschäftsführende Gesellschafter

Wir vermögen mehr. Die SÜDVERS-

GRUPPE ist ein inhabergeführter In- 

dustrieversicherungsmakler und Finanz-

dienstleister. Wir gehören in Deutsch-

land zu den Top Ten der Branche. Unsere Kunden betreuen 

wir partnerschaftlich – auch weltweit über ein internationales 

Netzwerk. 

Unsere Stärken sind das betriebliche Versicherungsgeschäft, 

das Risk Management sowie die Beratung für die Bereiche 

betriebliche Altersversorgung und Finanzdienstleistungen. 

SÜDVERS steht für individuelle, ganzheitliche und zukunfts-

gerichtete Lösungen.

Messeprogramm*

Industrie & Technologie

Composites Europe** 27.09. – 29.09.11

www.messe-stuttgart.de/composites

Post Expo** 27.09. – 29.09.11

www.messe-stuttgart.de/postexpo

Courier and Parcel Logistics Expo** 27.09. – 29.09.11

www.messe-stuttgart.de/courierandparcel

Interpellets** 05.10. – 07.10.11

www.messe-stuttgart.de/interpellets

Bondexpo** 10.10. – 13.10.11

www.messe-stuttgart.de/bondexpo

Motek**  10.10. – 13.10.11

www.messe-stuttgart.de/motek

Microsys** 10.10. – 13.10.11

www.messe-stuttgart.de/microsys

parts2clean** 25.10. – 27.10.11

www.messe-stuttgart.de/parts2clean

Corosave** 25.10. – 27.10.11

www.messe-stuttgart.de/corosave

Vision  08.11. – 10.11.11

www.messe-stuttgart.de/vision

Lifestyle & Freizeit

Animal  05.11. – 06.11.11

www.messe-stuttgart.de/animal

Wir heiraten** 05.11. – 06.11.11

www.messe-stuttgart.de/heiraten

Medizin & Gesundheit

Fachdental Südwest 14.10. – 15.10.11 

www.messe-stuttgart.de/fachdental

 Nahrungsmittel & Getränketechnologie

Süffa  02.10. – 04.10.11

www.messe-stuttgart.de/sueffa

Südback  22.10. – 25.10.11

www.messe-stuttgart.de/suedback

Wirtschaft & Bildung

IT & Business 20.09. – 22.09.11

www.messe-stuttgart.de/it-business

DMS EXPO 20.09. – 22.09.11

www.messe-stuttgart.de/dms-expo

Focusreseller 20.09. – 22.09.11

www.messe-stuttgart.de/focusreseller

Landesmesse Stuttgart GmbH

Messepiazza 1, 70629 Stuttgart (Germany), Tel.: +49 711 18560-0

info@messe-stuttgart.de, www.messe-stuttgart.de
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Europas modernstes Messegelände | übersichtliche Hallen-

aufteilung | direkte Verkehrsanbindung an Flughafen, A 8,  

B 27 und die S-Bahn | in der Hightech-Region Nr. 1 |  

Messe Stuttgart – Mitten im Markt www.messe-stuttgart.de

Den kompletten Terminplan können Sie über www.messe-stuttgart.de 

oder über Ihr Smartphone abrufen: mobil.messe-stuttgart.de/de/

Bosch Rexroth / bauma / Müchen 2010

Ensinger / K / Düsseldorf 2010

Brunner / Internationale Möbelmesse / Mailand 2011

Leistungsstark und gruppengünstig

Mit Konzept F bietet die SDK Ihnen und Ihren Mitarbeitern eine Lösung für die drei 

Bereiche Alter, Krankheit und Unfall – als Ergänzung zur gesetzlichen Absicherung.  

Und das zu besonderen Konditionen. Es lohnt sich: Denn für Arbeitgeber entsteht kein  

zusätzlicher Aufwand – im Gegenteil: häufig lassen sich sogar Lohnnebenkosten einsparen. 

Weitere Informationen erhalten Sie unter 07 11 / 57 78-686.  

Gewerbebau mit 
System: wirtschaftlich, 
schnell und nachhaltig

konzipieren bauen betreuen. www.goldbeck.de

SOLARGebäude
       und
       aus einer Hand  

Wir stecken unsere
ganze Energie in die 
Zukunft.

Energie braucht Vielfalt: Ziel der EnBW Energie Baden-Württemberg AG ist es, 
den Energiebedarf zuverlässig wirtschaftlich und umweltschonend zu decken 
und dabei die Netzstabilität zu gewährleisten. Deshalb setzt die EnBW auf einen 
ausgewogenen Energiemix aus Kernenergie, fossilen Energien wie Kohle und 
Gas und erneuerbaren Energien wie Wasser- und Windkraft. Die verschiedenen 
Erzeugungsarten ergänzen sich, da ihre Vorteile erst im Zusammenspiel voll zum 
Tragen kommen. „Dauerläufer“ wie Kern-, Kohle- und Laufwasserkraftwerke 
flankieren dabei die erneuerbaren Energien, die wetterbedingt sehr unbeständig 
Strom produzieren.

www.enbw.com


