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H A M B U R G E R  U N T E R N E H M E R − E I N  P O R T R Ä T

DIE FAMILIENUNTERNEHMER und 
DIE JUNGEN UNTERNEHMER sind die 
starke Stimme des Unternehmertums 
in Deutschland.

Wir repräsentieren die wirtschaftspoli-
tischen Interessen der hiesigen 180.000 
Familienunternehmen, die über acht 
Millionen sozialversicherungspflichtige 
Mitarbeiter beschäftigen. Als überpartei- 
liche politische Interessenvertretung 
haben wir uns über die vergangenen 
sechs Jahrzehnte als konstruktiver 
Partner in der Politik etabliert und sind 
ein bedeutendes Unternehmernetzwerk 
zum Austausch auf Augenhöhe.

Der Regionalkreis Hamburg gibt mit einer 
Auflage von 3.000 Exemplaren pro Quar-
tal das Wirtschaftsmagazin HAMBURGER 
UNTERNEHMER heraus. Dieses wird allen 
Mitgliedern der Metropolregion Hamburg, 
ausgewählten prominenten Bundesmit-
gliedern und ausgesuchten Entscheidern 

aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft 
kostenfrei zugestellt. Der Hamburger 
Unternehmer erreicht mehr als 1500 
Unternehmer die Verantwortung für 
über 30.000 Mitarbeiter tragen und für 
ein Jahresumsatzvolumen von mehr 
als 30 Milliarden Euro stehen. 

Weitere Kooperationspartner sind zahl- 
reiche vier und fünf Sterne Hotels in 
Hamburg sowie die relevanten Gesell-
schafts- und Business-Clubs. 

Der interessante Themenmix aus 
Wirtschaft, Politik, Kunst und Kultur 
sorgt für ein informatives, lohnendes und 
kurzweiliges Lesevergnügen. Die Artikel 
zeichnen sich durch einen hohen Infor- 
mationsgehalt aus, Optik und Haptik 
unterstreicht den hochwertigen Charakter 
des Magazins und richten sich somit an 
Zielgruppen weit über die Verbands- 
strukturen der Familienunternehmer 
hinaus.
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Kraftstoffverbrauch (in l/100km) innerorts 11,3–11,1 · außerorts 8,0–7,9 · kombiniert 9,2–9,0; CO2-Emissionen kombiniert 209–205 g/km

Große Momente werden noch größer,
wenn man sie teilt.
Die neuen Cayenne Modelle.
Die neuen Cayenne Modelle in den Porsche Zentren in Hamburg.
5 Türen, off en für jedes Abenteuer. Die neuen Cayenne Modelle bringen Mannschaft s-
geist in die Sportwagenwelt. Effi  zienz auf die Straße. Und digitale Performance in Ihr 
Cockpit. Gern zeigen wir Ihnen persönlich, wie viele große Momente im Alltag stecken. 
Wir freuen uns auf Ihren Besuch.

Porsche Zentrum Hamburg Nord-West
Porsche Niederlassung Hamburg GmbH
Holsteiner Chaussee 151
22523 Hamburg
Tel. 040 557768-0
www.porsche-hamburgnordwest.de

Porsche Zentrum Hamburg
Porsche Niederlassung Hamburg GmbH
Eiff estraße 498
20537 Hamburg
Tel. 040 21105-0
www.porsche-hamburg.de
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{   M I T G L I E D E R  &  V E R A N S T A LT U N G E N   } 

Am 10. Juli kürte eine hochkarätige Jury 
den ‚Familienunternehmer des Jahres 
2017‘. Rund 300 Gäste begrüßte 

Volker Ernst, Vorsitzender des Regionalkrei-
ses, zur großen Gala im Alten Hauptzollamt 
und der feierlichen Preisverleihung. In diesem 
Jahr ging der Preis an Dr. Nikolaus P. Bastian, 
Geschäftsführer der pelzGROUP in Wahlstedt. 
Mit 750 Mitarbeitern fertigt das Unternehmen 
seit 70 Jahren Watte, Damenhygieneprodukte 
und Inkontinenzartikel, Vliesstoffe sowie Poly- 
ethylenfolien für Haushalt und Industrie. 
Bastian habe mit seinen konsequenten 

Bekenntnissen zum Standort Deutschland und 
zur Nachhaltigkeit Maßstäbe gesetzt, urteilte 
die Jury. ‚Seinen unternehmerischen Ansatz 
mit dem Leitmotiv ‚Zuerst die Qualität!‘ kom-
biniert Dr. Nikolas P. Bastian mitgelebter In-
novationsfreude.‘

Nicht nur Reinhard von Eben-Worlée, Prä-
sident des Verbandes DIE FAMILIENUNTER-
NEHMER, lobte in seiner Ansprache dieses 
Engagement von Herrn Dr. Bastian. Auch 
Daniel Günther, Ministerpräsident des Lan-
des Schleswig Holstein, hielt eine Laudatio 
auf den Preisträger. Er nannte Betriebe wie 
die pelzGROUP ‚das Rückgrat der Wirtschaft 
in Schleswig Holstein‘. Unternehmerpersön-
lichkeiten wie Dr. Bastian stünden ‚für ge-
lebte Tradition und soziale Verantwortung‘.

VOR ORT BERICHT

Preisverleihung Familien-
unternehmer des Jahres
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Metropolregion Hamburg

Es war das Ereignis des Jahres für die 
Mitglieder der Metropolregion Hamburg:
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Über den 
AUTOR

Mark Sievers ist Partner 
und Head of Consumer 
Markets bei der KPMG AG 
Wirtschaftsprüfungsgesell-
schaft. Sein Fokus liegt auf 
der Handels- und Konsum-
güterbranche – gemeinsam 
mit weiteren Branchen- 
spezialisten betreut er 
namenhafte nationale und 
internationale Mandanten 
aus den Bereichen 
Consumer Goods, Food & 
Drink und Retail.

GUT ZU WISSEN

So kaufen wir in Zukunft ein

Entsprechen visionäre Unternehmens-Konzepte den Kunden- 
bedürfnissen? Oder werden zukünftige Entwicklungen verschlafen? 
Trend-Studien bieten Orientierung bei der Entwicklung markt- 
gerechter Visionen, die fest in der Realität verankert sind. So 
auch die KPMG-Studie zum Shopping-Verhalten der Deutschen. 

von Mark Sievers

Trends im Handel 2025

Genau wie viele Deutsche verhalte ich 
mich beim Einkaufen zwiegespalten. 
Einerseits erwarte ich Digitalisierung at 

its best, andererseits liebe ich den analogen 
Einkauf vor Ort. Damit gehöre ich zum deut-
schen Kunden-Mainstream, wie die KPMG- 
Studie Trends im Handel 2025 bestätigt.
 
Unterm Strich erwarte ich – ebenso wie die be-
fragten Kunden unserer Studie – das Schönste 
aus beiden Welten: Shoppen am Smartphone 
und gemütlich bummeln – je nach Gusto. 
Online- und Offlineangebote sollen am besten 
gleichzeitig und nahtlos zur Verfügung stehen.

Stationär oder digital? Beides!

Für den deutschen Einzelhandel ist das eine 
große Herausforderung. Er soll einerseits die 
Möglichkeiten der Digitalisierung antizipie-
ren und dennoch weiterhin den traditionellen 
Einkauf ermöglichen. Das heißt, wir setzen 
ihn gehörig unter Druck.
 
Stationärer Handel bleibt (noch) im Fokus der 
Kunden: 75 Prozent wollen auch zukünftig sta-
tionär einkaufen. Ebenso viele Konsumenten 
in Deutschland möchten weiterhin bar oder 
per EC- und Kreditkarte zahlen – trotz der fort-
schreitenden Entwicklung im Bereich mobiler 
und kontaktloser Bezahlsysteme. Die digitalen 
Serviceerwartungen der Konsumenten neh-
men insgesamt jedoch rapide zu. So wünschen 
sich knapp drei Viertel der Befragten bei-
spielsweise Warenbestände im Laden online 
zu prüfen. Vor allem Männer, jüngere Konsu-
menten und Personen aus einkommensstar-
ken Haushalten haben hohe Erwartungen an 
neuen digitalen Services. Bleibt die Frage, ob 
Einzelhandel und Konsumgüterindustrie auf 
diese Herausforderungen vorbereitet sind. 

Geht so, lautet meine 
Einschätzung. Vielmehr müssen 
sich Unternehmen Gedanken 
über die künftige Ausrichtung 
ihrer Geschäftsmodelle und 

die Art der Wertschöpfung machen.

Das Omni-Business  
orientiert sich am Kunden der Zukunft

Für besonders zukunftsfähig halte ich ein 
kundenzentriertes Omni-Business, das alle Ge-
schäftsprozesse und Systeme entlang der ge-
samten Wertschöpfungskette mit Hilfe neuer 
Technologien vernetzt. 

Hierbei zielt alles darauf ab, dem 
einzelnen Kunden maßgeschnei-
derte Produkte und Einkaufser-

lebnisse zu bieten – immer genau 
dann, wenn er sie sich wünscht.

 
Personalisierte Produkte werden immer po-
pulärer, Konsumgüter also, die Käufer ganz 
nach ihren individuellen Bedürfnissen gestal-
ten können. Das belegt das KPMG Consumer 
Barometer. Die repräsentative Umfrage zeigt, 
dass mehr als die Hälfte der Verbraucher in-
dividualisierte Produkte interessanter finden, 
als gleichwertige Massenprodukte. Damit 
Unternehmen mit dieser wachsenden Kun-
dengruppe allerdings Geld verdienen kön-
nen, müssen sie auf durch und durch flexible 
Wertschöpfung und Produktion umstellen. 

Es geht darum, blitzschnell 
auf neue Bedürfnisse, Anfragen, 
Geschmäcker und allgemeine 

Marktveränderungen zu reagieren.
 
Dies setzt voraus, dass Händler, die Bedürf-
nisse des Kunden kennen, sein Vertrauen ge-
winnen und diese Beziehung penibel pflegen. 
Dass dabei an digitaler Transformation und 
Vernetzung keiner mehr vorbeikommt, steht 
außer Frage. Handel und Konsumgüterin-
dustrie kann ich in Zeiten rückläufiger Mar-
kentreue nur raten, sich darauf einzustellen:

Kundenzentrierung bzw. 
Customer Centricity ist das Wort 

der Stunde und es gilt den 
Kunden in den Mittelpunkt allen 
unternehmerischen Handelns

zu stellen.

{   W I R T S C H A F T   } 

www.kpmg.de/
consumermarkets

www.kpmg.de/
consumerbarometer

Das Consumer Barometer 
von KPMG beleuchtet 
quartalsweise aktuelle 
Entwicklungen, Trends 
und Treiber im Handel 
und Konsumgütermarkt:

Der Sektor Consumer 
Markets von KPMG ver- 
öffentlicht regelmäßig 
Studien zum Einzelhandel 
und zur Konsumgüter- 
industrie:
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KÜNSTLER HAUTNAH

In der letzten Ausgabe stellten wir Ihnen an dieser Stelle mit Stefan Marx einen Künstler vor, der 
als Zeichner seine präzise Beobachtungsgabe und ikonographische Typographie zielsicher einsetzt. 
Thorsten Brinkmann wiederum, re-inszeniert Fundstücke, weil sich für ihn „die Bedeutung der Dinge 
verändert, indem man sie einfach anders benutzt“. Er beschreibt mit seinen Installationen und 
Fotografien Aby Warburgs Pathos-Formel mit künstlerischen Mitteln.  Mit seinem Werkzyklus 
Portraits of a Serialsammler persifliert der Künstler auf eine außerordentlich humorvolle Weise die 
Symbolik klassischer Herrscherporträts und spielt mit ihren Chiffren und Insignien. 

Sperrmüll plus Pathosformel
gleich Herrscherportrait?
Ateliergespräch mit Thorsten Brinkmann
von Rene S. Spiegelberger

Kunsthistoriker und Journalisten verorten 
deine Arbeit meiner Ansicht nach häufig vorschnell 

als charakteristisch-zeitgenössisch, obgleich 
Don Quixote de la Mancha, der Held aus Kastilien, 

ein Kind der spanischen Renaissance ist. 
Sein berühmter Kampf gegen Windmühlen fand 

also vor über 500 Jahren statt. Handelt es sich bei 
Reginald von Eckhelm, Padre Blechle oder Hakon del Plume 

eher um zeitgenössische oder historische Figuren?

Thorsten Brinkmann: Ich glaube, dass das vielleicht das 
Interessante an den Figuren oder an den Portraits ist, dass 
sie eine Brücke schlagen. Das speist sich aus diesem Figuren- 
Kosmos, aber es ist das heutige Medium, die Fotografie, es sind 
Dinge und Gegenstände, Kleidungsstücke der heutigen Zeit, 
nicht 500 Jahre alt, aber 20 Jahre alt vielleicht. Die bekommen 
dadurch eine eigene Zeitlichkeit, weil diese Gegenstände eben 
auch aus verschiedenen Zeitepochen kommen. Vielleicht kann 
man so einer Portraitmalerei auch etwas Zeitgenössisches hin-
zufügen. Es ist ja aber auch eine Ironisierung des Herrschaft-
lichen und Etablierten im Allgemeinen. Durch die Gesichts- 
losigkeit werden die Figuren universeller, sowohl geogra-
phisch als auch zeitlich. Dadurch sind sie sowohl historische als 
auch zeitgenössische Figuren. Außerdem gestalten sie sich aus 
einer Gegenständlichkeit der letzten 30 bis 40 Jahre und unse-
rem Überfluss.

  
Also mein ganzes Atelier ist voll mit Material, das kein Mensch mehr haben 
will. Insofern speist sich meine Arbeit aus dieser Gegenstandswelt, die an 
den Stadträndern abgelagert wird oder weggeworfen oder auf Flohmärk-
ten verschenkt wird. Deswegen zeige ich dieses Lager auch zum Teil bei  
Ausstellungen. Dass dieses Zeug überall rumfliegt, ist Symptom einer Über-
flussgesellschaft, unserer Zeit. 

Da sind wir also an der Stelle, wo der offensichtliche Humor 
der ersten Ebene deiner Arbeit eine gewisse Ernsthaftigkeit erhält, und 

auch da lässt sich sicherlich eine historische Brücke herstellen. 
Auch das hat ja der Hof des Mittelalters und der Renaissancezeit immer 

gesucht, nämlich jemanden, der ihnen den Spiegel vorhält. 
Also gibt es – wenn ich dich da richtig verstanden habe – auch eine 

tiefere, kritische Ebene in deiner Arbeit.

Brinkmann: Das ist als Künstler ganz schwierig, 
finde ich. Kritisch ja, aber moralisierend nein, 
das ist nicht meine Arbeitsweise. Dafür lebe 
ich viel zu sehr auch in dieser Gesellschaft. 
Ironisieren ist da ein besserer Weg. Ich bin ja 
auch Konsument. Und gleichzeitig lebe ich da-
von, dass ich diese Sachen sammle, und davon 
speist sich meine ganze Arbeit. Man bekommt 
dann durch die Hintertür so ein Bewusst-
sein dafür, was ist das eigentlich für Zeug? 
Man guckt sich dann vielleicht auch mal um, 
muss ich mir jetzt wirklich schon wieder das 
Neueste vom Neuen kaufen? Brauche ich das 
alles wirklich oder kann ich das vielleicht doch 

Thorsten Brinkmann (links) und 
Rene S. Spiegelberger (rechts)

Dass dieses Zeug 
überall rumfliegt, ist  
Symptom einer
Überflussgesellschaft, 
unserer Zeit. 

Amanecer | Wallpaper Colour found objects C-Prints, 
2012, Museo de San Carlos, Mexico City

 Se-King Director’s Shot 12 | Spiegelberger Stiftung, 2017
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Brünne Süperhild, 2013

So viel wie möglich auf einmal tragen | 
2003, C-Print, 170 x 130 cm

noch irgendwie bewahren und kann damit 
irgendwas machen? Das muss ja immer jeder 
für sich so entscheiden, aber, dass man bewusst 
eine Wahrnehmung für sich und seine Umwelt 
hat, die Welt auch mit anderen Augen sehen 
kann, seinen Verbrauch und einen bewussten 
Umgang damit hat, dafür steht die Arbeit schon. 

Um rein zu moralisieren ist, der offen-
sichtliche Humor in deinem Werk und der 
Spaß, den du ebenso augenscheinlich bei 
deiner Arbeit hast, wahrscheinlich auch 

zu präsent. Aber diese Fragestellung steckt 
irgendwo mit drin, vielleicht auch als 

Auseinandersetzung bei dir, wenn ich das 
richtig rausgehört habe.

Brinkmann: Ich finde schon. Also ich profitie-
re unheimlich davon, dass die Leute alles weg-
werfen. Es gibt ja auch Länder, in denen das 
gar nicht so geht. Ich war vor einigen Jahren 
mal im Jemen, da wird einfach nichts wegge-
worfen. Da wird alles noch mal repariert und 
wiederverwendet, in armen Ländern herrscht 
einfach eine ganz andere Gegenstandskultur. 
Da gibt’s gar nicht so viel Zeug, das keiner mehr 
braucht oder das keiner mehr möchte, und da 
musst du für alles irgendwie bezahlen. Und 
hier gibt’s Flohmärkte, wo um ein Uhr alles 
verschenkt wird. So, und dann komme ich 
und profitiere davon natürlich, weil das mein 
Arbeitsmaterial ist. 

Hast du schon mal darüber nachgedacht, 
im Kontext beispielsweise der National 

Portrait Gallery als Substitut jeder 
zweiten Arbeit ein Werk von dir zu hängen 

oder macht dir der Gedanke Spaß? Also 
die Gegenüberstellung mit den klassischen 

Vorbildern, die du, aber auch deine 
Betrachter im Kopf haben?

Brinkmann: Ja, klar, kann ich mir das gut 
vorstellen. Das wurde auch schon gemacht, 
ich selbst habe auch schon mit Museums-
sammlungen gearbeitet und dialogisch prä-
sentiert. Oder, die Museen haben meine Ar-
beiten in Portraitsammlungen reingehängt. 

Und wenn du einen Helm aufziehst oder sowas, dann bist wirst du allge-
meiner. Dann bist du nicht mehr als Gesicht präsent oder als Charakter, 
die Figur wird dadurch viel universeller. Das war für mich immer eine 
Schwierigkeit bei den Selbstinszenierern aus den 70ern und 80ern, 
auch die heute noch populär sind. Da habe ich das Gefühl, das sich das 
von denen als Figur überhaupt nicht mehr trennen lässt. [Marina]  
Abramovic zum Beispiel – das ist ein absoluter Personenkult. Ich finde 
die Arbeiten auch zum Teil ganz gut, aber man kann sich schon damit 
auseinandersetzen, ob man das gut findet, eben weil diese Person so in 
den Vordergrund gerät. Das wollte ich vermeiden. Ich wollte wissen, ob 
es möglich ist, mit sich selbst so zu arbeiten, mit Selbstinszenierungen, 
ohne sichtbar zu werden, ohne präsent zu sein. Und, ja, das geht. [lacht]

Du hast den Jemen angesprochen und die unterschiedliche 
Wahrnehmung deiner Arbeit in unterschiedlichen Kulturen. Ist es 

tatsächlich so, dass der für uns sehr präsente, sehr 
ansteckende Humor, den sie ausstrahlen – in unserer westeuro- 

päischen Wahrnehmung – dass der nicht universell gilt?

Im Prozess deiner Arbeit ist mir 
aufgefallen, dass du bei der Betrachtung 
der Ergebnisse oder Zwischenergebnisse 

von dir selber als „der Figur, 
...die den Helm aufsetzt ... und die Lanze 

senkt“ sprichst. Das klingt nicht nach dem 
klassischen Umgang des Künstlers mit 
seinem Selbstportrait. Findet da schon 

eine Distanzierung statt?

Brinkmann: Das ist so: Der Künstler ist in 
seinem Atelier. Aber ich sehe mich eher wie 
eine Kunstfigur. Auch, dass ich hier diese 
Sachen sammle – ich weiß gar nicht, ob ich 
sammeln würde, wenn ich nicht Künstler ge-
worden wäre. Für mich geht’s nicht um mich 
und meine Person, Thorsten Brinkmann. 
Deswegen spreche ich dann von einer Figur. 
Zu Hause sieht das Leben für mich auch an-
ders aus als hier. [lacht] Ich habe eine Woh-
nung, die sieht nicht so aus wie mein Atelier. 
Ich finde die Trennung auch ganz gut. Wenn 
man rüber geht in mein Atelier, liegt da viel 
Zeug rum. Das brauche ich als Arbeitsatmos- 
phäre. Dann fällt mir mehr ein und ich kann 
besser agieren und mit den Materialien spielen. 
Es gibt das Privatleben und es gibt mein 
Künstlerleben oder meinen Beruf. Das über-
schneidet sich zwar immer wieder, aber 
deswegen spreche ich auch von der Figur. 

Also es geht mehr um das Symbol?

Brinkmann: Ja, schon: „Warum zeigt er denn 
nicht sein Gesicht!?“ Es geht nicht darum, mein 
Gesicht zu verstecken, weil ich mich nicht lei-
den kann oder nicht gesehen werden will. Ich 
wollte mit mir arbeiten, weil ich viel mit der 
Dingwelt gearbeitet habe und ich das thema-
tisieren wollte. Aber mich hat es nicht inter-
essiert, das als Person Thorsten Brinkmann 
zu thematisieren, sondern wie ich mit dem 
Körper und der Dingwelt arbeite. Und dann 
kann man sich natürlich fragen: Wie macht 
man das? So gab’s irgendwann das erste 
Portrait mit einem Eimer über dem Kopf. 
Es gab aber auch schon viel frühere Arbeiten, 
wo ich auch selber immer eher unkenntlich 
bin. Wo es eher um den Körper und um eine 
Wahrnehmung des Selbst geht, aber ich kein 
Interesse habe, mich selber zu thematisieren.

Also ich profitiere unheimlich davon,  
dass die Leute alles wegwerfen.

Aber ich sehe mich eher wie eine Kunstfigur. 
Auch, dass ich hier diese Sachen sammle – ich weiß 
gar nicht, ob ich sammeln würde, wenn ich nicht 
Künstler geworden wäre. 
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SELBSTMANAGEMENT

Alternativen
sind Kopfsache

Es passiert jedem – dem Vorstand des Groß-
konzerns genauso wie dem Unternehmer 
oder dem Angestellten: Man sucht eine 

Lösung für ein Problem und steht sich dabei 
gedanklich selbst im Weg. Es kommt einem so 
vor, als habe man nur die Alternativen A oder 
B, Schwarz oder Weiß oder gar keine Lösungs-
möglichkeit mehr. Doch das ist falsch; tatsäch-
lich existieren noch viele weitere Optionen, die 
Dritte sehen könnten, man selbst jedoch nicht, 
weil man sich in falschen Vorstellungen davon 
festgehakt hat, wie die Dinge nun mal sind. 

 
Ein Praxisbeispiel:

‚Ich werde ihn wieder mal wegen seines 
schlechten Führungsverhaltens ermahnen, 
aber es wird nichts bringen.‘ Die Unterneh-
merin wusste schon ganz genau, wie das Per-
sonalgespräch mit ihrem schwierigen Mitar-
beiter am nächsten Tag ablaufen würde. Ein 
anderer Gesprächsverlauf war für sie nicht 
mehr vorstellbar – zu häufig hatte sie bereits 
schlechte Erfahrungen bei dem Versuch ge-
macht, ihren Mitarbeiter zu einer Verhaltens- 
änderung zu motivieren. Doch war die Situ-
ation wirklich so aussichtslos oder konnte 
sie alternative Möglichkeiten nur nicht mehr 
erkennen? Bei näherer Betrachtung der Situa-
tion wurde der Unternehmerin bewusst, dass 
sie ihrem Mitarbeiter gar nicht mehr zutrau-
te, sich ändern zu können oder zu wollen – 
keine gute Voraussetzung für ein erfolgreiches 
Gespräch. Doch ein hypnoseähnliches Mental- 
training half ihr, die blockierenden Vorbe-
halte loszulassen und durch Vertrauen in die 
Veränderungsfähigkeit des Mannes zu erset-
zen. Plötzlich geschah etwas Erstaunliches: 
Auf Basis dieser neuen Einstellung fielen ihr 
eine ganze Reihe von Möglichkeiten ein, um 
den Mitarbeiter kommunikativ doch noch zu 
erreichen. Wo sie zuvor geglaubt hatte, schon 
alles erfolglos probiert zu haben, taten sich 
aufgrund der gewonnenen inneren Freiräu-
me ungeahnte zusätzliche Optionen auf. Un-
ter anderem realisierte sie, dass sie noch gar 
nicht mit offenen Fragen versucht hatte, den 
Ursachen seiner Renitenz auf den Grund zu 
gehen. Dass ihre Fragen in Kombination mit 
ihrer vertrauensvollen, wertschätzenden Hal-
tung am nächsten Tag zum gewünschten Erfolg 
führten, war dann nicht mehr überraschend.

Was kann ich tun? Wie soll ich mich entscheiden und welche 
Alternativen habe ich? Um eine gute Wahl zu treffen, braucht es 
einen klaren Blick für alle Optionen. Doch gelegentlich verhin- 
dern Betriebsblindheit oder festgefahrene Überzeugungen, sinn- 
volle Lösungen zu erkennen. Mentaltrainerin Gabriela Friedrich 
erklärt, wie der Kopf wieder frei und das breite Spektrum der 
Möglichkeiten sichtbar wird.

{   W I S S E N   }

Unternehmen: 
Gabriela Friedrich 
Mentaltraining & Truthfulness
und Digit & Brain

Sitz: 
Hamburg

www.maenner- 
sind-wundervoll.de

www.digit-brain.com

Info

Gabriela Friedrich ist 
seit 24 Jahren Kommuni-
kationsberaterin mit 
Führungserfahrung und 
seit 23 Jahren Mental- 
trainerin und Reflexions-
partnerin für Unterneh-
mer, Führungskräfte, 
Angestellte, Selbständige 
und Privatpersonen zu 
beruflichen und privaten 
Themen. Buchautorin, 
Verfasserin diverser 
Fachartikel und Mit- 
begründerin der 
Digit & Brain-Society. 
Sie schreibt aktuell an 
ihrem fünften Buch, das 
sich mit dem Megatrend 
Truthfulness beschäftigt. 

Sie erreichen sie unter: 
www.gabriela-friedrich.de

Über die
AUTORIN

Tipps für Um-Denker

Was der Jungunternehmerin geholfen hat, lässt sich auf alle Arten von Problemen 
anwenden, bei denen man sich neue Optionen erschließen möchte:

1. Ist-Situation aufdecken: Schreiben Sie die Optionen auf, die Sie derzeit sehen, sowie  
 alle Gründe dafür, warum es Ihrer Meinung nach keine weiteren Alternativen gibt.   
 Notieren sie jede‚ das ist nun mal so‘-Überzeugung und auch die Gefühle, die das   
 Thema in Ihnen auslöst. Seien Sie dabei wirklich ehrlich mit sich – es zahlt sich aus. 

2. Reflektieren: Vielfach reicht es schon aus, sich die Frage zu stellen, ob es sich
 hierbei um echte Wahrheiten/Naturgesetze handelt oder nur um Konzepte bzw.
 Glaubenssätze. Wenn die Antwort auf die Frage ‚Ist das wirklich immer und überall  
 so?‘ ‚Nein‘ lautet, tun sich für Sie bereits neue Möglichkeiten auf.

3. Ursachen erforschen: Wenn die Reflektion alleine den Knoten im Kopf noch nicht
 löst, müssen Sie härtere Geschütze auffahren. Gehen Sie an die Wurzel Ihrer Über-
 zeugungen. Es ist kein Zufall, wie Sie denken und fühlen; ‚Wahrheiten‘ und
 Emotionen haben immer Ursachen. Nehmen Sie sich die Zeit alles zu erforschen,
 was Ihnen gedanklich im Wege steht. Sind es Branchen-Dos & Don’ts, Kindheits-
 prägungen, Vorbilder oder liegen die Ursachen in prägenden Erfahrungen im
 Erwachsenenalter?  

4. Aktives Verlernen: Oft reicht Erkenntnis für eine Veränderung aus, doch wenn   
 Glaubenssätze sehr machtvoll sind, braucht es spezielle Tools, um für Freiheit im   
 Kopf zu sorgen. Die bekanntesten Methoden sind NLP, Wingwave, EFT und das von
 Gabriela Friedrich entwickelte (S)HE – (Self) Hypno Empowerment. Einige dieser
 Mentaltechniken sind für den professionellen Einsatz gedacht, andere eignen sich  
 auch für die Selbstanwendung.  

5. Positives verankern: Mit Mentaltechniken lassen sich auch Affirmationen
 (positive Glaubenssätze) im Gehirn verankern. Sie wirken entspannend und ver-
 mitteln die beruhigende Gewissheit, dass es mehr Optionen gibt, auch wenn man   
 sie noch nicht kennt. Und weil ein entspanntes, optimistisches Hirn kreativer ist,   
 treten diese weitere Alternativen dann plötzlich ins Bewusstsein und man fragt sich  
 erstaunt, wieso man zuvor nicht auf diese naheliegenden Ideen gekommen ist.

Autor: Daniel Kahneman
Titel: Schnelles Denken,
langsamen Denken
Verlag: Penguin Verlag
Umfang:  624 Seiten
Ausstattung: Taschenbuch, 
Broschur
ISBN 978-3-328-10034-8
Preis: 12,00 Euro

Sie möchten mehr darüber wissen, wie Sie Ihr 
Gehirn bei der Entscheidungsfindung in die Irre führt? 
Dann empfiehlt sich der Spiegel-Bestseller ‚Schnelles 
Denken, langsames Denken‘ von Daniel Kahneman, 
Nobelpreisträger und einer der einflussreichsten 
Wissenschaftler unserer Zeit.
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G U T E  G R Ü N D E  F Ü R  D E N 
H A M B U R G E R  U N T E R N E H M E R

ATTRAKTIVE LESERSCHAFT
Unsere Leser sind einkommensstarke 
Unternehmer und Entscheider aus der 
Metropolregion Hamburg. Sie sind 
besonders markenbewusst, anspruchsvoll, 
serviceorientiert und zählen zu den 
qualitätsbewussten Konsumenten.

KLARE ZIELGRUPPE
Das Magazin wird an Mitglieder und 
ausgesuchte Entscheider personalisiert 
versendet. Es wird zudem über unsere 
Kooperationspartner in der Hamburger 
Luxus-Hotellerie sowie den relevanten 
Clubs und Lounges verbreitet. Hierdurch 
gibt es praktisch keine Streuverluste in 
diese interessante Zielgruppe.

QUALITÄT IN SCHRIFT UND BILD
Ihre Marke erscheint in einem für den 
Leser hochinteressanten und exzellent 
gestalteten Umfeld und ist damit optimal 
positioniert.

VIELE MÖGLICHKEITEN – EIN ZIEL
Neben der klassischen Anzeigenschaltung 
sind auch andere Werbemöglichkeiten 
realisierbar. Dazu zählen Banderolen, 
Beilagen, Einhefter, der Huckepackver-
sand oder die Warenmuster-Beilage. 
Gerne stimmen wir zudem mit dem 
Redaktionsteam auch interessante Hinter-
grundberichte oder Titelgeschichten mit 
zielgruppengerechten Inhalten für Sie ab. 

DER GUTE PREIS
Im Vergleich zu anderen regionalen 
Werbeträgern bietet der Hamburger 
Unternehmer ein besonders attraktives 
Preis-Leistungs-Verhältnis. 

G R Ü N D E

Ausgabe 1: Werte Schaffen
Ausgabe 2: Green Business
Ausgabe 3: Mut Macher
Ausgabe 4: City Lights

THEMENSCHWERPUNKTE 2020
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A B S E N D E R  F A M I L I E N U N T E R N E H M E R

DIE FAMILIENUNTERNEHMER verkörpern jenen Teil der deutschen Volks-
wirtschaft, der für sie charakteristisch ist und der auch besonders stark im 
internationalen Wettbewerb steht: Die inhabergeführten, ihr Marktsegment 
weltweit anführenden Champions. Dieses Segment stellt sich den Heraus-
forderungen unserer Zeit, der alle betreffenden Digitalisierung, den neuen 
Gefährdungen des freien Welthandels und dem besonders in Deutschland 
spürbaren Mangel an Fachkräften. Die Prinzipien von Risiko und Haftung, 
von Wettbewerb und Eigenverantwortung werden dabei helfen, die deut-
schen Familienunternehmen durch die neuen wieder stürmisch werdenden 
Zeiten zu navigieren.

UNSERE LESERSCHAFT – IHR KONTAKT ZU MULTIPLIKATOREN, 
IMPULSGEBERN UND TRENDSETTERN
Hamburger Unternehmer Leser sind in erster Linie Unternehmer, zu 
deren Wesen stets die schöpferische Verwirklichung, Initiative, Wagemut 
und Phantasie gehört. Dies eint sie mit den Lesern aus dem Kreis der 
ausgesuchten Entscheider aus Wirtschaft und Politik. 

Die Leserschaft hat ein überdurchschnittlich hohes Haushalts-Nettoein- 
kommen, ist akademisch gebildet und vielseitig interessiert. Unsere Leser 
stehen mitten im Leben, sowohl privat als auch beruflich. Sie sind besonders 
marken- und qualitätsbewusst, anspruchsvoll und serviceorientiert. Sie wer-
den als Multiplikatoren wahr genommen und als Impulsgeber 
und Trendsetter verstanden.

Sie suchen Kontakt zu Unternehmern und Entscheidern 
in der Metropolregion Hamburg? Dann sind wir für Sie der 
richtige Ansprechpartner.
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Wen interessiert eigentlich
die Lu� linie?
Der neue 718 Boxster GTS.
Bestellbar bei uns in den Porsche Zentren in Hamburg. 
Wir freuen uns auf Ihren Besuch.

Kra� sto� verbrauch (in l/100 km): innerorts 12,3–10,9 · außerorts 7,0–6,6 · kombiniert 9,0–8,2; CO2-Emissionen kombiniert 205–186 g/km

Porsche Zentrum Hamburg Nord-West
Porsche Niederlassung Hamburg GmbH
Holsteiner Chaussee 151
22523 Hamburg
Tel. 040 557768-0
www.porsche-hamburgnordwest.de

Porsche Zentrum Hamburg
Porsche Niederlassung Hamburg GmbH
Ei� estraße 498
20537 Hamburg
Tel. 040 21105-0
www.porsche-hamburg.de

Neue Technologien, rasante Digitalisierung und veränderte 
Kundenerwartungen stellen weltweit die Geschäftsmodelle 
auf den Kopf. Unsere Spezialisten helfen mit innovativem 
Denken und konkreten Lösungen, den Wandel zu meistern – 
zugeschnitten auf Ihre Anforderungen vor Ort. Erfahren Sie 
mehr unter www.kpmg.de/hamburg

Heute. Für morgen. Für Hamburg.

Kontakt:  
Dr. Jochen Haußer
T +49 40 32015-5630
jhausser@kpmg.com

Timo Marquardt
T +49 40 32015-5314
tmarquardt@kpmg.com

Wirtschafts-
kompetenz von 
Moin bis Moin.
International denken. 
Hanseatisch handeln.

©
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M E D I A P R E I S E  U N D
T E C H N I S C H E  I N F O R M A T I O N E N

ANZEIGENFORMATE UND PREISE IN EURO

Format Größe in mm B x H * Grundpreis in EUR ** Direktbuchungspreis in EUR **

2/1 

1/1

½ quer

½ hoch

1/3 quer

1/3 hoch

¼

Umschlagseite 2 (U2) 

Umschlagseite 3 (U3)

Umschlagseite 4 (U4)

420 x 297

210 x 297 

210 x 148

105 x 297

210 x 99

74 x 297

210 x 75

3760 

2280 

1240 

1240 

820 

820 

740

2490 

1490 

2490

3270  

1980 

1080 

1080 

710 

710 

640

 * zzgl. 3 mm Anschnitt je Seite

** alle Preise zzgl. gesetzlicher
 Mehrwertsteuer

I

I

A

CROSSMEDIA 

Als Mediapartner erhalten Sie über 
Ihre Anzeigenschaltung zusätzlich 
eine Verlinkung in unserem E-Reader 
des Hamburger Unternehmer- 
Magazins. Für weitere Optionen 
sprechen Sie uns gerne an.

Alle Media-Partner des Hamburger 
Unternehmer erhalten im Rahmen ihrer 
Anzeigenschaltung eine zusätzliche 
Logopräsenz auf hhun.de.

www.hhun.de
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Beilage
bis 25 Gramm 

1.280 EUR**
zzgl. Postgebühren

Warenmuster-Beilage 

Preis auf Anfrage

Rabatte 

Jahresrabatt 15%
vier aufeinander folgende 
Ausgaben

Beihefter
1 Blatt = zweiseitig
1.980 EUR**

 
2 Blatt = vierseitig
2.450 EUR**
zzgl. technische Kosten

Huckepackversand
Ihre Broschüre und An- 
schreiben wird zusammen mit 
dem Hamburger Unternehmer 
versandt. 

Versandauflage: 2.500 Exemplare
Maße: B 210 x H 297 mm 
Dicke: bis 1 cm

2.450 EUR**
zzgl. technische Kosten
und Postgebühren

M E D I A P R E I S E  U N D
T E C H N I S C H E  I N F O R M A T I O N E N

** alle Preise zzgl. gesetzlicher
 Mehrwertsteuer

Banderole
Die Banderole wird um das 
Heft herumgelegt und vorne 
und hinten um die Umschlag- 
seite geklappt.

690 EUR**
zzgl. Produktions-
und technische Kosten

EXTRAS UND PREISE IN EURO
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A N Z E I G E N G E S T A L T U N G

Sie haben keine Anzeige? Kein Problem! 
Wir sind Ihnen gern behilflich

Unsere Medienagentur Laborato übernimmt auf Wunsch die Gestaltung 
Ihrer Anzeige. Es gibt verschiedene Möglichkeiten, wie wir Ihren Werbe- 
auftritt im Hamburger Unternehmer unterstützen können:

SIE LIEFERN EINE ANZEIGE: 
Laborato führt an Ihrer vorhandenen Anzeige Formatanpassungen 
und von Ihnen gewünschte Änderungen durch.  

SIE LIEFERN TEXT- UND BILDMATERIAL:
Laborato gestaltet Ihre Anzeige ganz nach Ihren Wünschen und Vorgaben.

SIE BENÖTIGEN DEN „RUND-UM-SERVICE“:

Laborato übernimmt auf Basis Ihres Briefings die Kreativleistung 
und unterbreitet Ihnen passende Vorschläge für die Anzeigengestaltung.

PREISE

Vorhandene Anzeigen 
korrigieren und bearbeiten 

Gelieferte Daten zu 
einer Anzeige verarbeiten

Komplettes Erstellen 
einer Anzeige 

500 EUR

 
1.000 EUR 

1.500 EUR

alle Preise zzgl. gesetzlicher
Mehrwertsteuer

ANZEIGE
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T E C H N I S C H E  D A T E N

Heftformat

Erscheinungsweise

Auflagenstärke

Druckverfahren

Beschnittzugabe

Bundzugabe

Datenlieferung

Anlieferadresse

Bankverbindung

210 x 297 mm

4 mal pro Jahr

3.000 Exemplare

Offsetdruck

3 mm

3 mm

PDF/X-3

Für Beilagen, Huckepackversand 
und Warenmuster:  

RieckDruck GmbH 
Lise-Meitner-Allee 5 
25436 Tornesch bei Hamburg

Die Familienunternehmer
IBAN: DE26 1208 0000 4104 8648 00  
COMMERZBANK AG 

10

W I R T S C H A F T S M A G A Z I N  d e r  M e t r o p o l r e g i o n  H a m b u r g  ·  Nr.  04/ 2019

I M  P O R T R ÄT
Kleine Züge, große Träume
Die Gebrüder Braun

B Ü R G E R S C H A F T S W A H L  2 0 2 0 
Sechs Fragen an die Spitzenkandidaten

I M  G E S P R Ä C H
Annegret Weitkämper-Krug
Traumstart beim Film

TRÄUME

I N T E R V I E W  M I T

Richard Behr & Co.  GmbH 
Famil ienunternehmen  

in  4 .  Generat ion
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I M P R E S S U M

KONTAKT MEDIABUCHUNG
 
Ulf-Axel Herold
LEITUNG MEDIAKONZEPTION HHUN 
RSS VERLAGSBERATUNG mbH 

T 040 28 80 44 45
M anzeigen@hhun.de

KONTAKT REDAKTION

David Friedemann
VORSTANDSMITGLIED 
DIE JUNGEN UNTERNEHMER 

T 040 72 96 90 21
M redaktion@hhun.de

Rene S. Spiegelberger
VORSTANDSMITGLIED 
DIE FAMILIENUNTERNEHMER 

T 040 24 85 86 81
M anzeigen@hhun.de

Malte Wettern
VORSTANDSMITGLIED 
DIE FAMILIENUNTERNEHMER 

T 040 688 91 50 00
M redaktion@hhun.de
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A G B

In diesen Allgemeinen Geschäftsbedingungen bedeutet „Auftrag“ oder „Abschluss“ den 
Vertrag mit dem Verlag über die Veröffentlichung einer oder mehrerer Anzeigen, Beilagen 
oder sonstiger Insertionen in den Publikationen des Verlages, seien sie gedruckt oder 
elektronisch. 

Soweit nicht anders vereinbart, sind Anzeigenaufträge innerhalb eines Jahres nach Vertrag-
sabschluss abzuwickeln. Ist im Rahmen eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner 
Anzeigen eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit Erscheinen der ersten 
Anzeige zu erledigen.

Die in der Anzeigenpreisliste verzeichneten Nachlässe werden nur für die innerhalb eines 
Jahres erscheinenden Anzeigen eines Werbungtreibenden gewährt. Die Frist beginnt mit 
Erscheinen der ersten Anzeige. 

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

Für die Aufnahme von Anzeigen in bestimmten Ausgaben oder an bestimmten Plätzen der 
Druckschrift wird keine Gewähr geleistet, es sei denn, dass der Auftraggeber die Gültigkeit 
des Auftrages ausdrücklich davon abhängig gemacht hat. 

Rubrizierte Anzeigen werden in der jeweiligen Rubrik veröffentlicht, ohne dass dies der 
ausdrücklichen Vereinbarung bedarf. 

Der Auftraggeber trägt allein die Verantwortung für den Inhalt und die rechtliche Zuläs-
sigkeit der für die Insertion bestimmten Texte, Bilder und sonstigen Gestaltungselemente. 
Der Auftraggeber hat den Verlag von Ansprüchen Dritter freizustellen, die diesen aus der 
Ausführung des Auftrages, auch wenn er storniert sein sollte, erwachsen. Der Verlag ist 
nicht verpflichtet, Aufträge und Insertionen daraufhin zu prüfen, ob durch sie Rechte Dritter 
beeinträchtigt werden. 

Anzeigen, die aufgrund ihrer redaktionellen Gestaltung nicht als Anzeigen erkennbar sind, 
werden als solche vom Verlag deutlich kenntlich gemacht. 

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Der Verlag behält sich vor, Aufträge für Anzeigen und Beihefter – auch einzelne Abrufe im 
Rahmen eines Abschlusses – wegen des Inhalts, der Herkunft oder der technischen Form 
nach einheitlichen Grundsätzen des Verlages abzulehnen. Dies gilt auch für Aufträge, die bei 
Vertretern aufgegeben werden. Beihefter-Aufträge sind für den Verlag erst nach Vorlage ei-
nes Musters und dessen Billigung durch den Verlag bindend. Die Ablehnung eines Auftrages 
wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt. 

Beilagen Aufträge sind erst nach der Vorlage eines Musters der Beilage und deren Billigung 
durch den Verlag bindend. Beilagen, die durch Form oder Aufmachung beim Betrachter den 
Eindruck eines Bestandteils der Publikation erwecken, oder Fremdanzeigen enthalten, wer-
den nicht angenommen. Die Ablehnung eines Auftrags wird dem Auftraggeber unverzüglich 
mitgeteilt. 

Für rechtzeitige Lieferung des Anzeigentextes und einwandfreier Druckunterlagen bzw. der 
Beihefter ist der Werbungtreibende verantwortlich. Kosten für Entwürfe, Reinzeichnungen 
und für die Herstellung von Druckunterlagen bzw. für Änderungen sind in den Anzeigenprei-
sen nicht enthalten. Der Verlag gewährleistet die drucktechnisch bestmögliche Wiedergabe 
der Anzeige. Grundlage hierfür ist die durchschnittliche Druckleistung nach dem jeweiligen 
Druckverfahren und der verwendeten Papierqualität. Bei farbigen Reproduktionen gelten 
geringfügige Abweichungen von Originalen nicht als berechtigter Grund für eine Mängel- 
rüge. Das gleiche gilt für den Vergleich zwischen Farbproofs und dem Auflagendruck. 

Beanstandungen sind spätestens innerhalb 14 Tagen nach Belegeingang vorzubringen. Für 
Fehler aus telefonischen Übermittlungen jeder Art übernimmt der Verlag keine Haftung. 

Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen Wunsch geliefert. Der Auftraggeber trägt die 
Verantwortung für die Richtigkeit der zurückgesandten Probeabzüge. Sendet der Auftrag-
geber den ihm übermittelten Probeabzug nicht fristgemäß zurück, so gilt die Genehmigung 
zum Druck als erteilt. 

Der Auftraggeber kann bei ganz oder teilweise unleserlicher, unrichtiger oder unvollstän- 
diger Veröffentlichung der Insertion nur entweder eine einwandfreie Ersatzinsertion oder 
die Herabsetzung der Vergütung verlangen, jedoch nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck 
der Insertion beeinträchtigt wurde. Weitergehende Haftungen für den Verlag sind ausge-
schlossen. 
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Bei Änderung der Anzeigenpreise treten neue Bedingungen auch bei laufenden Aufträgen 
sofort in Kraft, sofern nicht schriftlich eine andere Vereinbarung getroffen wurde. Aus 
einer Auflagenminderung kann bei einem Abschluss über mehrere Anzeigen ein Anspruch 
auf Preisminderung hergeleitet werden, wenn im Gesamtdurchschnitt des mit der ersten 
Anzeige beginnenden Insertionsjahres die in der Preisliste oder auf andere Weise genannte 
durchschnittliche Auflage oder – wenn eine Auflage nicht genannt ist – die durchschnittlich 
verkaufte (bei Fachzeitschriften gegebenenfalls die durchschnittlich tatsächlich verbreitete) 
Auflage des vergangenen Kalenderjahres unterschritten wird. Eine Auflagenminderung ist 
nur dann ein zur Preisminderung berechtigender Mangel, wenn sie mindestens 20% beträgt. 
Darüber hinaus sind bei Abschlüssen Preisminderungsansprüche ausgeschlossen, wenn der 
Verlag dem Auftraggeber von dem Absinken der Auflage so rechtzeitig Kenntnis gegeben hat, 
dass dieser vor Erscheinen der Anzeige vom Vertrag zurücktreten konnte. 

Im Falle gänzlichen oder teilweise Nichterscheinens der Publikation (Zeitschrift oder online) 
und somit der Insertion infolge höherer Gewalt oder Störung des Arbeitsfriedens erlischt 
jede Verpflichtung auf Erfüllung von Aufträgen und zur Leistung von Schadensersatz. 
Insbesondere wird für nicht rechtzeitig oder überhaupt nicht veröffentlichte Anzeigen bzw. 
Beilagen kein Schadensersatz geleistet. 

Die Übersendung von mehr als zwei Farbvorlagen oder die nicht termingerechte Lieferung 
von Vorlagen kann Auswirkungen auf die Wiedergabequalität und die Platzierung haben 
und schließt spätere Reklamationen aus. Der Verlag behält sich die Berechnung eventuell 
entstehender Mehrkosten vor. 

Mit Anlieferung der Insertionsvorlagen versichert der Auftraggeber, dass er berechtigt ist, 
die mitgelieferten Schriften zum Zwecke der Veröffentlichung zu benutzen. 

Bei Entgegennahme und Prüfung der Anzeigentexte wendet der Verlag die geschäftsübliche 
Sorgfalt an. Er haftet aber nicht, wenn er von dem Auftraggeber irregeführt oder getäuscht wird. 

Für alle Anzeigenauftrage gelten mit ihrer Erteilung die Konditionen der Preisliste und diese 
allgemeinen Geschäftsbedingungen. Für den Verlag sind davon abweichende Bedingungen 
des Auftraggebers unverbindlich. 

Erfüllungsort und ausschließlicher Gerichtsstand ist Hamburg, sofern nicht ausdrücklich 
eine andere Vereinbarung getroffen wurde. 

Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, so wird die tatsächliche Abdruckgröße 
der Preisberechnung zugrunde gelegt. 

Falls der Auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, ist die Rechnung innerhalb der aus der 
Preisliste ersichtlichen, vom Empfang der Rechnung an laufenden Frist zu bezahlen, sofern 
nicht im einzelnen Fall eine kürzere Zahlungsfrist oder Vorauszahlung vereinbart wurde. 

Bei Zahlungsverzug oder Stundung des Rechnungsbetrages werden Zinsen in Höhe von 
9 v. H. über dem jeweilig gültigen Basiszinssatz der Deutschen Bundesbank, sowie etwa 
entstehende Einziehungskosten berechnet. Der Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere 
Ausführung des laufenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen und für die restlichen 
Anzeigen Vorauszahlung verlangen. Bei Konkursen und Zwangsvergleichen entfällt jeglicher 
Nachlass. Bei Vorliegen eines wichtigen Grundes ist der Verlag berechtigt, auch während 
der Laufzeit eines Anzeigenabschlusses das Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht 
auf ein ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des Betrages und von 
dem Ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge abhängig zu machen, ohne dass hieraus 
dem Auftraggeber irgendwelche Ansprüche gegen den Verlag erwachsen. 

Der Verlag liefert auf Wunsch nach Erscheinen der Anzeige kostenlos einen Belegausschnitt. 
Eine vollständige Belegnummer wird geliefert, sofern Art und Umfang des Anzeigenauftrages 
dies rechtfertigen. Kann ein Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine 
rechtsverbindliche Aufnahmebescheinigung des Verlages. 

Elektronische Speichermedien werden nur auf besondere Anforderung an den Auftrag- 
geber zurückgesandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung von Datenträgern endet drei Monate 
nach Erscheinen der letzten Anzeige, sofern nicht ausdrücklich eine andere Vereinbarung 
getroffen wurde.

Bei Chiffre-Anzeigen wendet der Verlag für die Verwahrung und rechtzeitige Weitergabe 
der Angebote die Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns an. Er übernimmt darüber hinaus 
keine Haftung. Einschreibebriefe auf Chiffre-Anzeigen werden nur auf dem normalen Post-
wege weitergeleitet. Der Verlag behält sich im Interesse und zum Schutz des Auftraggebers 
das Recht vor, die eingehenden Angebote zur Ausschaltung von Missbrauch des Chiffre-
dienstes zu Prüfzwecken zu öffnen. Zur Weiterleitung von geschäftlichen Anpreisungen und 
Vermittlungsangeboten ist der Verlag nicht verpflichtet. Ansprüche wegen Nichtaushändi-
gung derartiger Zuschriften sind ausgeschlossen. 
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