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Die bergische Wirtschaft ist das wichtigste 
Sprachrohr und das einzige offizielle Magazin 
der IHK Wuppertal–Solingen–Remscheid. Dank 
einer starken, IVW-geprüften Auflage von min-
destens 13.500 Exemplaren erreichen wir die 
wichtigsten Akteure und Entscheider im Städte-
dreieck. Bei jedem IHK-Mitgliedsunternehmen 
liegt die neueste Ausgabe monatlich im Brief-
kasten.

DAS MAGAZIN
Mit den Artikeln im Heft sind wir stets am Puls 
der Wirtschaft. Alle Themen entstehen grund-
sätzlich im direkten Kontakt mit den Unter
nehmen und den Menschen aus der Region. In 
der Praxis heißt das: jede Menge persönliche 
Kontakte und Fotos vor Ort.
Die bergische Wirtschaft bietet relevante und 
verlässliche Informationen für die Leserinnen 
und Leser aus dem Bergischen Land. In jeder 
Ausgabe gibt es ein Titelthema, das auf sechs 
bis acht Seiten ausführlich behandelt wird.  
Und in der Rubrik „Typisch bergisch“ teilen  
Menschen aus dem Städtedreieck ihre ganz  
persönlichen Erfahrungen mit der Region.

Besonders interessant für Anzeigenkunden:  
In regelmäßigen Abständen werden branchen-
orientierte Themen in Verlagssonderveröffent
lichungen behandelt. Besser kann man die eigene 
Zielgruppe nicht erreichen. 

Weitere Rubriken:
• Porträt (bergische Unternehmen)
• Schwerpunktthema
• Nachgefragt (Interview)
• Kulinarisches (Vorstellung / Tipp)
• Regional (u. a. ungewöhnliche Geschäftsideen)
• �Know-how (u. a. konjunkturelle Entwicklung, 

Social-Media-Tipps)
• Grünes Städtedreieck
• �News (wichtige Meldungen und Termine  

aus der Region)
• IHK intern
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Typisch bergisch
1LIVE-MODERATOR  
KLAUS FIEHE

Schwerpunkt
CORONA: 3G  
AM ARBEITSPLATZ

Nachgefragt
SOLAR DECATHLON  
IN WUPPERTAL
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DATEN 
OHNE 
WARTEN

Schwerpunkt
AMPEL-KOALITION

Regional
WIPPERKOTTEN

Typisch bergisch
JOACHIM HEISS
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Schwerpunkt
50 JAHRE BERGISCHE  
UNIVERSITÄT

Nachgefragt
ZOOM-CHEF  
PEER STEMMLER

Typisch bergisch
INGE KRÄMER
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IHK-News
UKRAINE-KRIEG TRIFFT  
WIRTSCHAFT

Schwerpunkt
GAME-ENTWICKLUNG

Nachgefragt
SMARTPHONE AUS  
REMSCHEID
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Schwerpunkt
BUGA 2031

Nachgefragt
IHK-PRÜFUNGSWESEN  
WIRD DIGITALER

Typisch Bergisch 
DIANA KINNERT
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KETTEN-
REAKTION

Nachgefragt
GUNTHER WÖLFGES  
ZUR EU-TAXONOMIE

Schwerpunkt
DIE PFLEGE VON  
BAUDENKMÄLERN

IHK-News
UKRAINE-KRIEG  
DÄMPFT KONJUNKTUR
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Schwerpunkt
AUSGEZEICHNETE  
AUSBILDUNG

Regional
AUF EINEN BESUCH  
IM BZI

Nachgefragt
ERIC SWEHLA
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ALTE WERTE  
NEUE WEGE
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Schwerpunkt
NRW-KOALITIONSVERTRAG

Typisch bergisch
JENS NEUTAG

Nachgefragt
20 JAHRE WINZIG STIFTUNG
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Schwerpunkt
MEHRWEGVERPACKUNGEN

Kulinarisch
SHIRAZ

Nachgefragt
UNI-REKTORIN  
PROF. BIRGITTA WOLFF
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Typisch bergisch
MIKI KEKENJ

Schwerpunkt
ÖFFENTLICH BESTELLTE 
SACHVERSTÄNDIGE

Nachgefragt
SCHWEBEBAHN
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ERFOLG ÜBER  
GENERATIONEN

Bei Halbach Seidenbänder führen mehrere 
Generationen die Firmen tradition fort (v.l.): 
Sonja Halbach-Türscherl, Christine Königs, 
Brigitte Halbach, Roswitha Halbach und  
David Halbach-Türscherl.

Innovationstreiber Familienunternehmen

TITELTHEMA

nicht von Anfang an klar. Sie studierte 
zunächst Wirtschaftswissenschaften und 
promovierte anschließend. „Vor 20 Jahren 
wurde ich dann gefragt, ob ich in die Fir-
ma eintreten möchte und da konnte und 
wollte ich nicht nein sagen“, berichtet  
die Geschäftsführerin. Die Arbeit im Fa-
milienunternehmen empfindet sie als Ge-
schenk. „Das ist eine unglaublich berei-
chernde und lohnende Aufgabe“, findet 
Dorothee Becker. Diese Einstellung will 
sie an die junge Generation weitergeben.

Generationswechsel
Bei Erfurt und Sohn wird gerade ein Ge-
nerationswechsel vollzogen. Felicitas  
Erfurt-Gordon ist seit 2020 Teil der Ge-

schäftsführung des Wuppertaler Wandbe-
lag-Spezialisten. Damit geht nach einer 
fast 200-jährigen Firmengeschichte be-
reits die achte Generation an den Start. Die 
Tochter von Mitgeschäftsführer Martin 
Erfurt ist verantwortlich für IT und Mar-
keting. „Es war ziemlich klar, dass ich in 
das Unternehmen einsteigen werde“, sagt 
die 32-Jährige. Zuvor sammelte sie Erfah-
rungen beim Rostschutzhersteller Dörken 
MKS-Systeme in Herdecke sowie beim 
Kunststoffverarbeiter Gira Giersiepen –  
auch dort im Bereich Marketing. „Das war 
ein wichtiger Schritt, um das Geschäft 
kennenzulernen“, sagt Felicitas Erfurt-
Gordon. 

Top Performers und den Geist eines Start-
ups“, erläutert sie. Bei aller Tradition dürfe  
nicht der Unternehmergeist der Gründer 
vergessen werden, die damals neue Wege 
gingen. Das aktuelle Konzept sieht etwa 
vor, die Digitalisierung weiter voranzu-
treiben und Innovationen anzustoßen.  

Dabei spielt auch das Thema Nachhaltig-
keit eine große Rolle. „In unserem Seg-
ment betrifft das etwa die Energieeffizi-
enz der Produkte und wir müssen den Mut 
haben, diesen Weg zu beschreiten und 
alte Zöpfe abzuschneiden“, so Dorothee 
Becker. Dazu gehöre äußerstenfalls auch, 
Teilmärkte ziehen zu lassen. 
Wichtigste Voraussetzung sei, dass die Fa-
milie hinter diesen Veränderungen stehe 
und das neue Konzept in die nächste Ge-
neration getragen wird. Mit sechs jungen 
Gesellschaftern zwischen 15 und 30 Jahren  
gibt es dafür gute Voraussetzungen. 
Dass Dorothee Becker selbst die Ge-
schäftsführung übernehmen würde, war 

Wuppertal steht bei vielen Rankings nicht 
gut da. Umso schöner ist es, wenn das 
Zentrum des Bergischen Landes mal rich-
tig positiv auffällt. Laut dem Portal „Die 
Deutsche Wirtschaft“ belegt die Bergi-
sche Metropole bei der Zahl der hier an-
gesiedelten Weltmarktführer mit dem 
fünften Platz eine Spitzenposition. Und 
das noch vor Düsseldorf, Stuttgart oder 
Nürnberg. Nach Berechnung der hiesigen 
Wirtschaftsförderung würde Wuppertal 
gemessen an seiner Einwohnerzahl so-
gar ganz vorn liegen. Dafür sorgen unter 
anderem Namen wie Vorwerk, Schmersal,  
Knipex, Vok Dams oder Thielenhaus. Das 
gesamte Bergische Land hat einige Welt-

marktführer und Hidden Champions zu 
bieten. Was die Wirtschaft angeht, ist die 
Region vorne. Die Zahlen belegen das.
Nach einer Untersuchung der regionalwirt-
schaftlichen Profile von Nordrhein-West-
falen durch die NRW Bank ist das Städte-
dreieck mit einer Bevölkerungsdichte von 
1.874 Einwohnern je Quadratkilometer  
die am dichtesten besiedelte Wirtschafts-
region. Die Ausgaben für Forschung 
und Entwicklung fallen hier seit Jahren 
deutlich höher aus als im Landesdurch-
schnitt. Mit rund 4,5 Prozent der Brut-
towertschöpfung belegen sie einen Spit-
zenplatz. Die Patentintensität ist hier 
mit rund 184 Anmeldungen je 100.000  
Beschäftigten die dritthöchste in NRW. 

Mehrfache Neuaufstellung
Für diesen Erfolg haben die Unternehmen 
in ihrer meist langen Geschichte viel Un-
ternehmergeist bewiesen und einige Inno-
vationen auf den Weg gebracht. Diesbe-
züglich ist etwa die Firma Walbusch ein 
besonders interessantes Beispiel. Das So-
linger Mode-Unternehmen hat sich in sei-
ner knapp 90-jährigen Geschichte gleich 
mehrmals neu erfunden. Gegründet wur-
de es 1934 als Versandhandel für Rasier-
klingen. Nach dem Zweiten Weltkrieg 
konzentrierte Walbusch sich auf Elektro-
geräte und Haushaltsartikel und war be-
sonders für seine Elektrorasierer bekannt. 
Ende der 50er-Jahre wurden bügelfreie 

Hemden in das Sortiment aufgenommen, 
was den Einstieg ins Textilgeschäft mar-
kierte. 1963 kam das Walbusch-Hemd mit 
dem Kragen ohne Knopf auf den Markt – 
bis heute das Markenzeichen des Hauses. 

Die Zeit der Patriarchen  
ist vorbei

„Wir stehen für die Bereitschaft zur Neu-
ausrichtung bei der gleichzeitigen Bewah-
rung traditioneller Werte“, sagt Christian 
Busch. Seit 2007 ist der Enkel des Firmen-
grü nders Walter Busch zusammen mit 
zwei Kollegen Geschäftsführer. Er selbst 
steht für einen mehrjährigen Transforma-
tionsprozess hin zum teamgeführten Un-
ternehmen. „Die Zeit der Patriarchen ist 

vorbei“, betont Christian Busch, der auf 
Rat seines Vaters Thomas Busch nicht di-
rekt in die Firma eintrat. Erst nach einer 
Banklehre, einem Studium der Betriebs-
wirtschaftslehre und ersten beruflichen 
Erfahrungen bei IBM übernahm Christian 
Busch 2001 erste Aufgaben bei Walbusch. 

„Ich finde es wichtig für die charakterli-
che Entwicklung, dass es keine Sonderbe-
handlung gibt“, so der 50-Jährige. Bei al-
len Bemühungen um Innovationen sei die 
Bodenständigkeit des Unternehmens ein 
wichtiger Schlüssel zum Erfolg. „Wir die-
nen als Händler dem Kunden und seinen 
Bedürfnissen“, erklärt Christian Busch. 
Hinzu kommt ein respektvoller Umgang 

mit der Belegschaft. Werte wie soziales 
Engagement sowie kulturelle Förderung 
gehören ebenfalls zum Walbusch Selbst-
verständnis. „Wir identifizieren uns mit 
der Region und sind mit einem ehrlichen 
Produkt authentisch“, so Christian Busch. 
Dieser Ansatz werde an die nächste Gene-
ration weitergegeben, unabhängig davon, 
ob die zukünftige Führung des Unterneh-
mens weiterhin in Familienhand liege. 

Bewusstsein für Tradition  
und Wandel
Ihrer langen Tradition und der entspre-
chenden Verantwortung bewusst ist sich 
die Gebr. Becker GmbH, die 1885 als Ma-
schinenfabrik in Wuppertal-Barmen ge-

gründet wurde. Heute ist das Wuppertaler 
Familienunternehmen ein international 
führender Hersteller auf dem Gebiet der 
Vakuum- und Drucklufttechnologie. Es 
wird von Geschäftsführerin Dr. Dorothee 
Becker in der vierten Generation gelei-
tet. Die Firma sei schon in ihrer Kindheit 
durch ihren Vater Hansjürgen Becker prä-
sent gewesen. „Auch am Esstisch war das 
immer ein Thema“, erinnert sich Dorothee 
Becker. Ihr geht es darum, den Betrieb mit 
einer auf nachhaltigen Erfolg ausgerich-
teten Strategie weiterzuentwickeln.

„Wir möchten dabei das Beste aus drei Wel-
ten verbinden, nämlich die Werte eines Fa-
milienunternehmens, die Leistungen eines  

Im Bergischen Städtedreieck 
gibt es zahlreiche Marktfüh-
rer, die seit Jahrzehnten oder 
mehr als 100 Jahren Garant 
für Erfolg und Innovationen 
sind. Was treibt diese Unter-
nehmen an und wie wird ihre 
besondere Marktstellung von 
Generation zu Generation 
getragen?

Hat Erfahrungen außerhalb der Firma gemacht: Felicitas Erfurt-Gordon Unterstützt Unternehmen bei Förderungen: Ralph Oermann Verbindet Start-up-Geist mit Tradition: Dorothee Becker

Wir müssen den
Mut haben, diesen 
Weg zu beschreiten 
und alte Zöpfe
abzuschneiden. 

Dorothee Becker (Gebr. Becker GmbH)

Christian Busch setzt auf das Team: „Die Zeit der Patriarchen ist vorbei.“
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Schwerpunkt
AUSGEZEICHNETE  
AUSBILDUNG

Regional
AUF EINEN BESUCH  
IM BZI

Nachgefragt
ERIC SWEHLA
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Arbeitet am Schutz der Region: IHK-Vizepräsident 
Dr. Andreas Groß hat nach dem Hochwasser  
2021 ein Pegelmesssystem entwickelt – das jetzt 
mit breiter Unterstützung ausgebaut wird.

Es war ein symbolischer Termin: Mit dem 
Hoppeditz­Erwachen am 11. November 
des vergangenen Jahres begann auch 
für die Ohligser Festhalle eine neue Ära. 
Das Solinger Unternehmerpaar Dragana 
und Mirko Novakovic hatte das histori­
sche Gebäude wenige Monate zuvor er­
worben. Genauer gesagt, hatte die Stadt 
ihr bald auslaufendes Vorkaufsrecht ge­
nutzt, um die Halle in gemeinnützige 
Hände zu geben. Haushaltsmittel für ein 
kommunales Engagement dieser Art stan­
den allerdings nicht zur Verfügung. Daher 
übernahm das Ehepaar Novakovic – wie 
vorab zugesichert – die Immobilie von der 
Stadt. Aktuell läuft die Gründung ihrer 
Stiftung. Sie soll noch in diesem Som­
mer die neue und langfristige Eigentüme­
rin der Ohligser Festhalle werden. Damit 
ist ihr Bestand gesichert. Wäre es anders 
gekommen, hätte Solingen diesen tradi­
tionsreichen Event­Standort womöglich 
verlieren können. Denn obwohl Anfang 
des vorigen Jahrhunderts errichtet, be­
steht kein Denkmalschutz. „Dass ein In­
vestor die Festhalle kaufen, sie abreißen 
und das Areal zum Beispiel für Wohnbe­
bauung nutzen könnte, war kein unwahr­
scheinliches Szenario“, sagt Mirko Nova­
kovic. Das habe er unbedingt verhindern 
wollen. Für den erfolgreichen IT­Unter­
nehmer ist sie ein Stück Heimat.
Mirko Novakovic wird vor 45 Jahren in 
Solingen geboren und wächst in Ohligs 
auf. Auf dem Gymnasium fängt er an zu 
programmieren, es folgt ein Informatik­
Studium mit IBM­Stipendium. 2005 grün­
det er mit Rainer Vehns die Softwarefirma 
Codecentric im Gründer­ und Technologie­
zentrum in Solingen. Als die Firma meh­
rere hundert Mitarbeiter in ganz Euro pa  
beschäftigt, verkauft Mirko Novakovic 
seine Anteile und widmet sich anderen 
Projekten – ebenfalls mit großem Erfolg. 
Vor zwei Jahren veräußert er das Start­up 
Instana an den US­Konzern IBM. Für eine 
Weile geht er als Geschäftsführer mit ins 
Silicon Valley. Wegen der Corona­Pande­
mie kehrt die dreiköpfige Familie jedoch  
bald wieder nach Deutschland zurück. 
Inzwischen ist er bei Instana „ganz raus“ 
und investiert in seine Heimatstadt –  

der Geschäftsführer. „Eine Elementarver­
sicherung war und ist nicht verfügbar.“
Noch in der Flutnacht schwor sich der Un­
ternehmer, dass er niemals wieder von ei­
nem Hochwasser überrascht werden wird. 
Der promovierte Spezialist für die prakti­
sche Anwendung von Künstlicher Intelli­
genz (KI) und Machine Learning initiierte 
zusammen mit der Bergischen IHK, deren 
Vizepräsident er ist, und dem Wupperver­
band ein „Hochwasser­Warnsystems 4.0“. 
In dem rasch gebildeten Konsortium sit­
zen zudem die Bergische Struktur­ und 
Wirtschaftsförderung, die Bergische Uni­
versität mit ihrem Institut für Machine 
and Data Learning, die drei Städte der 
Region sowie die Stadtwerke Wuppertal 
und Remscheid und die Technischen Be­
triebe Solingen. Hauptziel des Projekts ist 
die bessere lokale Vorbereitung auf ex­
treme Regenereignisse. „Wenn rechtzeitig 
große Barrieren errichtet und Menschen 
und Gegenstände in Sicherheit gebracht 
werden können, verliert die latente Be­
drohung etwas von ihrem Schrecken“, 
sagt der Ingenieur. Erreicht werden soll 
das mit dem Aufbau eines engmaschigen  
Pegel­ und Regenmengen­Sensor­Mess­
systems sowie mittels Messwert­Visua­
lisierung und KI­basierter Datenauswer­
tung. Stand Ende April sind bereits 25 
Sensoren installiert. Die Pegelstände der 
Wupper und von Zuläufen sowie die Füll­
stände der näheren Talsperren lassen sich 
im Internet abrufen. „Der nächste Schritt 
ist nun die Vorhersage von Pegelständen 
nach starkem Regen“, erklärt Andreas 
Groß, der neben finanziellen Mitteln vor 
allem sehr viel Zeit in das Projekt gesteckt 
hat. Nun hofft das Konsortium auf eine 
beantragte NRW­Förderung. „Ich würde 
die Sache aber auch ganz ohne staatliche  
Unterstützung durchziehen“, betont der 
Initiator.
Andreas Groß möchte sein Unternehmen 
schützen. Doch ihm geht es noch um viel 
mehr. „Ich sehe es als gesellschaftlichen 
Auftrag.“ Er kenne viele Menschen in seiner  
Umgebung, die keine Nacht mehr durch­
schlafen könnten – aus Angst vor neuerli­
chen Fluten. „Neben der Gefährdung von 
Menschenleben – in anderen Regionen 
Deutschlands hat es im Juli 2021 bekannt­
lich zahlreiche Todesopfer gegeben –,  

unter anderem in die Festhalle. Wenige 
Stunden vor dem Interview hat er sich 
von einer Architektin auf den neues­
ten Stand bringen lassen. Fazit des Ge­
sprächs: Der Investitionsstau im Gebäu­
de sei enorm. Die künftige gemeinnützige 
Stiftung soll daher staatliche Förderun­
gen für die nötigen Sanierungen nutzen. 
Zudem will die Familie weiteres Geld zu­
schießen.
Der bekennende Solinger findet, dass je­
der Unternehmer auch eine Verantwor­
tung für seine Region habe. Sein finan­
zielles und zeitliches Engagement für die 
Festhalle begründet er zudem mit der At­
traktivität des Standorts. „Um Fachkräfte  
zu binden und zu locken, braucht es ein 
gutes Umfeld. Und dazu gehören anspre­

chende Locations.“ Mit der Codecentric 
habe man so manche legendäre Weih­
nachtsfeier in der Festhalle gefeiert, er­
innert er sich. „Die Karnevalisten hängen 
sowieso an ihr.“ Seine eigene Familie, die 
in Ohligs wohnt, profitiere ebenfalls von 
einer Aufwertung des Ortes. „Wir wol­
len die Festhalle wieder zu einem belieb­
ten Treffpunkt für Jung und Alt machen“, 
nennt Mirko Novakovic abschließend das 
große Ziel.

Digitales Warnsystem  
vor der Flutgefahr
Katastrophen können ein besonderes ge­
sellschaftliches Engagement auslösen. Ein 
spektakuläres Beispiel aus der Region lie­
fert Dr. Andreas Groß mit seinem Unter­
nehmen, der Heinz Berger Maschinenfab­
rik GmbH & Co. KG. Der Maschinenbauer 
in der Kohlfurth war massiv von der Wup­
per­Flut im vergangenen Sommer betrof­
fen. Das Allerschlimmste konnte zwar mit 
Mühe verhindert werden, dennoch wa­
ren die Auswirkungen verheerend. Rund 
7.600 Quadratmeter Produktionsfläche 
wurden überflutet. Das Unternehmen be­
ziffert den Schaden auf zirka drei Milli­
onen Euro. „Eine zweite Flut würden wir 
wirtschaftlich wohl nicht überleben“, sagt 

Um Fachkräfte 
zu binden und zu 
locken, braucht es 
ein gutes Umfeld. 
Und dazu gehören 
ansprechende 
Locations.

Mirko Novakovic
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TITELTHEMA

Engagement

Im Städtedreieck hat die Förderung des sozialen 
Lebens nicht nur eine lange Tradition – sondern auch  
Zukunft. Ein Blick auf  aktuelle und prägende Projekte. 

Machen Bildung für alle möglich (v.l.): Dr. Eugen 
Trautwein und Jennifer Probst (E/D/E), Dr. Annika 
Spathmann und Dr. Ariane Staab (Junior Uni),  
Ralf Putsch und Barbara Meimeth (Knipex) und  
Dr. Stefan Hellhake (Junior Uni).

WIRTSCHAFT HILFT 
GESELLSCHAFT

TITELTHEMA

Nachgefragt
GUNTHER WÖLFGES  
ZUR EU-TAXONOMIE

Schwerpunkt
DIE PFLEGE VON  
BAUDENKMÄLERN

IHK-News
UKRAINE-KRIEG  
DÄMPFT KONJUNKTUR
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Quo vadis, Einkaufszentrum?

Das Konzept des Shoppingcenters besteht seit fast 70 Jahren. 
Der Einzelhandel hat sich verändert, wirtschaft liche und  
strukturelle Bedingungen sind nicht mehr die von einst.  
Was macht das mit den Einkaufszentren im Bergischen Städte-
dreieck? Wohin geht die Reise?

ZEIT FÜR DEN  
WANDEL

Mehr als Einkaufsfläche: Ralf Lindl,  
Center-Manager des Hofgartens Solingen,  
sieht Shoppingcenter als Orte  
der Begegnung. Der Hofgarten  
steht vor einer Umstrukturierung.
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Die Stärken der Center nutzen
Eine solche Wandlungsfähigkeit sieht 
Vlijt als die Stärke von Shoppingcentern. 
Dank zentralisiertem Management ließen 
sich Veränderungsprozesse gut einleiten –  
im Unterschied zu einer Innenstadt mit  
heterogenen Eigentümerstrukturen. „Gleich -
zeitig unterstützen wir unsere Shop-Part-
ner, zum Beispiel im Marketing.“ Gemein-
sam mit bekannten Marken werde den 
kleineren die Chance auf eine stärkere 
Wahrnehmung gegeben. Weitere Syner-
gien würden über centerübergreifende 
Angebote für das Shop-Personal geschaf-
fen, etwa mit Rabattkarten oder exklusive  
Aufenthaltsbereiche. Nelson Vlijt unter-
streicht das: „Der soziale Faktor in der 
Mieter-Nachbarschaft ist sehr wichtig. 
Gerade die langjährigen Mitarbeiter ha-
ben eine gewachsene Kultur und unter-
stützen sich speziell in Phasen der Ver-
änderung gegenseitig. Das ist unheimlich 
wichtig.“ 

Fläche sei allerdings endlich, es gebe der-
zeit nur sehr wenige Leerstände. Aktuell 
sei ein Ringtausch geplant, da sich ein 
Mieter vergrößern wolle. Das begleite das 
Center baulich. „Wir investieren in unse-
re Flächen, um für die Mieter attraktiv zu 
bleiben“, sagt Becker.

Fester Bestandteil der Innenstadt
Unter anderem aufgrund des Status als in-
tegrierter Standort mit Nahversorgungs-
charakter – dank Akzenta, dm, Reform-
haus Bacher – haben die City-Arkaden 
wenige Pain-Points, wie die Centermana-
gerin schildert. „Wir verstehen uns dank 
unserem Mieter-Mix als Center für die 
ganze Familie und profitieren von un-
serer zentralen Lage zwischen Bahnhof 
und Fußgängerzone. Wir sind nicht die 
Innenstadt, aber ein fester Bestandteil da-
von. So nehmen uns die Menschen auch 
wahr“, sagt Becker. Kaum ein Kunde ver-
binde den Centerbesuch nicht mit einem 
Abstecher in die Fußgängerzone und um-
gekehrt. „Wir sind stark mit der Innen-
stadt vernetzt, das funktioniert sehr gut.“

Allee-Center als Ort  
der Begegnung
Auch Allee-Center-Manager Nelson Vlijt 
liegt nach eigenen Angaben das erfolg-
reiche Zusammenspiel mit der Fußgän-
gerzone am Herzen. Das Center solle 
das „Wohnzimmer der Innenstadt“ wer-
den. Nicht nur mit Blick auf das neue De-
sign der Einkaufsstraße, zu dem ein heller 
Boden aus Feinsteinzeug, neue Wandge-
staltung, LED-Beleuchtung, WLAN-Ver-
netzung, neue Sitzbereiche mit Lounge-
möbeln auf Fliesen in Holzoptik sowie 
ein neues Beschilderungssystem gehören. 
Letzteres soll auch Wege zu außerhalb des 
Centers gelegenen relevanten städtischen 
Orten wie Theater oder Rathaus weisen. 

„Indem wir den Kunden Angebote in unse-
ren Kompetenzbereichen machen, können 
wir das Umfeld positiv beeinflussen“, sagt 
Vlijt. Neben Shopping und Gastronomie 
umfasst das Konzept Gesundheitsdienst-
leistungen: Zusätzlich zu Ärzten und Me-
dora, einem Anbieter unter anderem für 
Physiotherapie, ist seit Sommer die Ortho-
prax vor Ort. Diese Kombination ist Vlijt 
zufolge nicht alltäglich. Eine dritte Säule: 
die Funktion des Allee-Centers als Platt-
form für Info-Veranstaltungen und wei-
tere Events zu gesellschaftlichen Themen 
aus allen Lebensbereichen, für die Partner 
aus Sport, Kultur und Ehrenamt gewon-
nen werden sollen.

zweige 2021 wieder einen leichten Zu-
wachs verzeichnet. Nach der Insolvenz 
von Spiele Max sei im vergangenen 
Dezem ber Woolworth aus der Innenstadt 
in den Hofgarten gezogen. „Der hat eigene  
Kunden mitgebracht. Das hat die Frequenz  
am Eingang um zehn bis 17 Prozent ge-
steigert“, sagt Lindl.

Ohne Handel und Mieter  
geht es nicht
Darauf ruht sich die CEMAGG Manage-
ment GmbH nicht aus. 2020 begann sie 
mit der Entwicklung eines neuen Kon-
zepts für den Hofgarten. „Shoppingcen-
ter funktionieren nicht ohne den Handel, 
aber sie müssen mehr sein als Orte zum 
Einkaufen. Sie sollen Aufenthaltsqualität 
bieten, ein Treffpunkt für die Menschen 
sein“, sagt Lindl. Die Pläne setzen auf die 
Optimierung des Mieter-Mixes ebenso wie 
auf die Verlagerung des Food Courts in-
nerhalb des Hofgartens. Der Standort soll 
über die üblichen Öffnungszeiten im Ein-
zelhandel hinaus zugänglich sein und so 
für die Kunden attraktiver werden. Gerade  
in den Abendstunden hätte das Publikum 
vor Ort wenige Möglichkeiten für einen 
Aufenthalt, so Lindl. Laut einer aktuellen 
Schätzung würde die Umstrukturierung 
fast zehn Millionen Euro kosten. „Das 
A und O ist die Vermietung. Das Projekt 
lässt sich nur umsetzen, wenn 90 Prozent 
unserer Flächen vermietet sind.“ Zudem 
sei ein zuverlässiger Ankermieter notwen-
dig. Bezüglich beidem sei die zuständige 
Abteilung aufgrund von positiven Rück-
meldungen potenzieller Shop-Partner op-
timistisch.

Kooperation zwischen Center 
und Partner-Shops
In den City-Arkaden Wuppertal ist laut 
Centermanagerin Katrin Becker im nächs-
ten Jahr ein Refurbishment mit neuen 
Materialien und Farben angedacht – die 
erste größere Veränderung im Erschei-
nungsbild seit der Eröffnung vor rund 21 
Jahren. „Unsere Architektur ist sehr clean, 
daher wirkt das Center auch nach dieser 
vergleichsweise langen Zeit nicht veral-
tet“, sagt Becker. Die optische Frische im 
Inneren brächten die Mieter selbst ein, da 
sie ihre Flächen eigenständig gestalteten. 

„Das Center agiert dabei im Hintergrund, 
stellt die Mietflächen so passgenau wie 
möglich zur Verfügung. Das ist ein Vorteil 
zur Fußgängerzone: Wir können Flächen 
verkleinern, vergrößern, ganz umziehen –  
je nach Mieterwunsch.“ Die verfügbare  

ve Center seien nicht nur ein Thema für 
den Einzelhandel, sondern für die Wirt-
schaft und die Stadt als Ganzes – wie soll-
ten sich also die Innenstädte und Center 
künftig aufstellen? Multi-Channel-Fach-
mann Prof. Stephan Zielke formuliert ein 
Szenario: „Für die Balance zwischen Ein-
kaufszentrum und Innenstadt ist es na-
türlich in erster Linie essenziell, negative 
Wechselwirkungen zu vermeiden. Keine 
Seite sollte die andere kannibalisieren. 
Ein entscheidender Schritt ist außerdem 
der Faktor Digitalisierung.“ Der moderne 
Kunde erwarte ein Online-Angebot als 
Erweiterung seiner Shopping-Erfahrung. 
Eine Center-App etwa biete Möglichkei-
ten von der einfachen Navigation im Ge-
bäude bis hin zu Online-Bestellungen 
im Shop. Ebenso gut könne die digitale 
Erweiterung der Customer Journey, der 

„Kundenreise“, aus einer Abfragemöglich-
keit der Verfügbarkeit im Geschäft beste-
hen oder die Option beinhalten, Artikel 
stationär zu reservieren und sogar lie-
fern zu lassen. Wichtig: In diesem Mo-
dell sind stationärer und Online-Umsatz 
nicht gegenläufig, wie Zielke hevorhebt. 
Ein stationärer Auslöser könne zu einem 
Online-Umsatz führen, das Gleiche gelte 
umgekehrt. Maßgeblich sei, diesen Schritt 
in die Zukunft des Einzelhandels mitzu-
gehen, um wettbewerbsfähig zu bleiben 
oder zu werden. Zur neuen Attraktivität 
gehört auch, nicht nur Shopping-, son-
dern auch Gastronomie-, Kultur-, Dienst-
leistungs- und weitere Angebote zu ma-
chen, damit die Anlässe für Kunden, den 
Ort zu besuchen, möglichst zahlreich und 
vielfältig sind. „Auf diese Weise lassen  
sich Lokalität und Bindung schaffen –  
und sowohl Innenstädte als auch Shop-
pingcenter können von reinen Einkaufs- 
zu Erlebnisorten werden.“

Text: Tonia Sorrentino
Fotos: Süleyman Kayaalp

Mieterwechsel im Hofgarten  
Solingen
In der Nachbarstadt beobachten Center-
manager Ralf Lindl und sein Team die 
Entwicklungen des 2013 eröffneten Ein-
kaufszentrums Hofgarten Solingen. „Wir 
sind ein sehr großer Einkaufsstandort. 
Dass in der Innenstadt viel Einzelhandel 
weggebrochen ist, macht unsere Rolle 
noch bedeutender“, sagt Lindl. Nach ei-
nem Umsatz-Plus vor Corona und einem 
Rückgang durch pandemiebedingte Ein-
schränkungen hätten einige Geschäfts-

Verweildauer dank Aufent halts-
qualität
Für Michaela Spatz-Feddeck, Centerma-
nagerin der Rathaus Galerie Wuppertal, 
lautet die Erfolgsformel „Regionalität in-
klusive der Schaffung einer Verbindung 
zwischen Online- und stationärem Han-
del sowie den Kundenbedürfnissen“. Das 
Einkaufszentrum, das Spatz-Feddeck als 

„Tor zur Nordstadt“ beschreibt, war 1994 
das erste der Stadt und über Jahre hin-
weg gut frequentiert. Unter anderem die 
Eröffnung der City-Arkaden und der Um-
bau des Döppersbergs haben die Wettbe-
werbssituation verändert. Seit 2019 ist die 
Umstrukturierung der Rathaus Galerie in 
Planung, derzeit gibt es dem Management 
zufolge einige „strategische Leerstände“. 
Spatz-Feddeck über die Perspektiven des 
Zentrums: „Es müssen Unique Selling 
Points ausgebaut werden, die Besucher 
an den Standort holen. Hohe Aufenthalts-
qualität und ein vielfältiges Serviceange-

bot müssen Verweildauer schaffen.“ Dies 
könne mit einem vielfältigen Mieter-Mix, 
einem ansprechenden Dienstleistungs- 
und Gastronomieangebot sowie kunden-
orientierten Serviceeinrichtungen erreicht 
werden. „Die nachhaltige Zukunft eines 
Einzelhandelsstandorts wird auch die Ver-
bindung von Wohnen, Arbeiten, Einkau-
fen und Gastronomie sein. Hinsichtlich 
dieses Multi-Used-Ansatzes haben wir 
die besten Voraussetzungen an unserem 
Standort.“ Zielgerichtete Umstrukturie-
rungsmaßnahmen eröffneten der Rathaus 
Galerie die Chance, sich wieder nachhal-
tig am Markt zu etablieren.

Miteinander mit Abhängigkeiten
„Man kann den Erfolg eines Shopping-
centers nicht losgelöst von seiner Umge-
bung sehen“, resümiert Dr. Daria Stottrop. 
Idealerweise müsse beides Zugkraft ha-
ben. „Natürlich ist das ein Wettbewerb in 
der Fläche, aber es ist auch ein Miteinan-
der. Mit Abhängigkeiten.“ Eine attraktive  
Innenstadt und passend dazu attrakti-

ERFAHREN SIE MEHR

Weitere Inhalte finden Sie in der 
Online version der Bergischen Wirtschaft 
unter www.bergische-wirtschaft.net.

Dass in der Solinger
Innenstadt viel 
Einzelhandel weg-
gebrochen ist, macht 
unsere Rolle noch 
bedeutender. 

Ralf Lindl, Hofgarten 

Wir sind stark mit 
der Innenstadt 
vernetzt, das funkti-
oniert sehr gut. 

Katrin Becker, City-Arkaden

Auffrischung: Die Wuppertaler City-Arkaden, geleitet von IHK-Vizepräsidentin Katrin Becker, sollen 
mit neuen Farben und Materialien etwas modernisiert werden. Erstmals seit rund 20 Jahren. 
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„Eigentlich ist es nicht die Aufgabe eines 
Unternehmens, sich politisch zu positio-
nieren.“ Das sagt Dr. Christian Dowidat, 
wenn er nach den Reaktionen des Rem-
scheider Werkzeugherstellers Gedore auf 
den russischen Einmarsch in die Ukraine  
gefragt wird. Das Wörtchen „eigentlich“ 
zeigt bereits an, dass sich die Geschäfts-
führung, der Dowidat angehört, diesmal 
nicht an diese Maxime gehalten hat. „Wir 
haben eine Ausnahme gemacht, weil sich 
der Angriff derart frontal gegen alle Wer-
te richtet, für die wir in Europa stehen.“ 
Deswegen veröffentlichte Gedore Ende 
Februar nicht nur solidarische Social-
Media-Posts mit den Farben der Ukraine,  
sondern stoppte auch die Lieferungen 
aus Remscheid und anderen Produktions-
standorten an die russische Vertriebsge-
sellschaft. Diese sorgte bislang mit ihren 
20 Mitarbeitern für zwei bis drei Prozent 
des Umsatzes von gruppenweit rund 200 

haupt nicht zu denken, dies würden wir 
Stand heute auch ablehnen“, betont Arntz. 

„Aber auch bestehende Lieferverträge sind 
seitdem dezidiert im Einzelnen zu über-
prüfen und seitens des Bundesamts für 
Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (Bafa) 
freizugeben. Hierbei richten wir uns exakt 
nach den Vorgaben der deutschen Wirt-
schafts- und Außenpolitik.“

Bayer liefert, was zum Leben  
gebraucht wird
Der Bayer-Konzern hat, so heißt es in ei-
nem offiziellen Statement (12. April), als 
Reaktion auf die russische Invasion der 
Ukraine alle Ausgaben in Russland und 
Belarus eingestellt, „die nicht mit der Be-
reitstellung unverzichtbarer Produkte in 
den Bereichen Gesundheit und Landwirt-
schaft zusammenhängen“. Das beinhaltet 
unter anderem die Aussetzung aller Wer-
bung und den Stopp von Investitionspro-
jekten auf unbestimmte Zeit. Einen voll-
ständigen Lieferstopp für alle Produkte 
gab es bis zu diesem Zeitpunkt nicht. „Der 
Zivilbevölkerung wesentliche Gesund-
heits- und Landwirtschaftsprodukte vor-
zuenthalten – wie zur Behandlung von 
Krebs- oder Herz-Kreislauf-Erkrankungen, 
Gesundheitsprodukte für Schwangere und 
Kinder sowie Saatgut für den Anbau von 
Nahrungsmitteln – würde die Zahl an 
Menschenleben, die dieser Krieg fordert, 
nur vervielfachen“, so Bayer.
Die Beispiele spiegeln die Situation im 
Bergischen wider. Das geht aus einer – er-
neuten – Blitzumfrage der Bergischen IHK 
hervor, an der sich Ende März 316 Un-
ternehmen beteiligt haben. Mehr als zwei 
Drittel der Unternehmen spüren demnach 
die Folgen des russischen Angriffskriegs 
in der Ukraine. Hauptsächlich die Indus-
trie und der Großhandel sind betroffen. 
Insbesondere die gestiegenen Energieko-
sten (bei zirka 75 Prozent der betroffenen 
Unternehmen) und die höheren Kosten für 
Rohstoffe (bei 60 Prozent) sorgen für Pro-
bleme. Knapp die Hälfte der Unternehmen 
sieht darüber hinaus ihre Lieferketten und 
die Logistik gestört. Einem Drittel fehlen 
zunehmend Rohstoffe und Vorprodukte.  
Dennoch zeigten bereits in der ersten 
Blitzumfrage zu Beginn des Kriegs etliche 
Unternehmerinnen und Unternehmer Ver-
ständnis für die Sanktionen. „Zudem kön-
nen immer noch Geschäftsbeziehungen 
nach Russland aufrechterhalten werden“, 
erläutert IHK-Außenwirtschaftsreferen-
tin Melanie Klingler. „Die Unternehmen 
müssen jedoch einen erhöhten Prüf- und 

Wahl.“ Tochtergesellschaften auf der gan-
zen Welt seien angewiesen worden, eben-
falls die Lieferungen einzustellen. Ein 
Ausweichen über Dubai, Kanada oder 
andere Länderstandorte zur Beschaffung 
von Ersatzteilen sollte auf diese Weise  
verhindert werden. „Aus dem Hause 
Schmersal dürfte nach unserem Kennt-
nisstand nichts mehr nach Russland ge-
langen“, betont der Geschäftsführer des 
Herstellers von Sicherheits-Schaltgerä-
ten und -Systemen. Umsatzmäßig sei der 
Wegfall des russischen Marktes kein gro-
ßes Problem. Das Ersatzteilgeschäft der 
Handelsvertretung brachte regelmäßig 
etwa eine Millionen Euro ein – bei einem  
Gesamtumsatz von rund 260 Millionen 
Euro.
Für die Kuli Hebezeuge in Remscheid 
spielte Russland bereits seit der Annexion  
der Krim 2014 eine eher untergeordnete  
Rolle. „In Folge der Sanktionen und weite-

rer schlechter Rahmenbedingungen sorgte  
die Entwertung des Rubels für eine Ver-
teuerung unserer Produkte“, erklärt Ge-
schäftsführer Dr. Oliver Kempkes. Mit der 
Invasion der Ukraine habe man die Ge-
schäftsbeziehungen dann bis auf Weiteres 
auf null gesetzt.

Das Russlandgeschäft steht 
grundsätzlich infrage
Der Sägeband-Hersteller Arntz, ebenfalls 
in Remscheid, hat seine engen Partner in 
der Region zeitnah darum gebeten, ihre ge-
samten Rechnungen (ob fällig oder nicht) 
sofort zu begleichen. „So konnten wir  
bereits einen nennenswerten Zahlungs-
eingang vor der Swift-Sperre verzeich-
nen“, sagt Jan Wilhelm Arntz. Ein weiterer 
Teil stehe noch aus. „Die Kreditversiche-
rungen haben ihre Deckungen für Neuge-
schäfte in der russischen Föderation und 
Belarus gestrichen.“ In der Folge stehe das 
gesamte Russlandgeschäft grundsätzlich 
infrage. „An Neugeschäft ist zurzeit über-

Unternehmen fordern Ausbau 
der erneuerbaren Energien
Fast zwei Drittel der Unternehmen fordern  
von der Regierung den beschleunigten 
Ausbau der erneuerbaren Energien und 
mehr als 60 Prozent auch den Ausbau der  
entsprechenden Speicherkapazitäten. Die 
Diversifizierung der Energielieferungen 
und den Abbau von Energienebenkosten  
hält jeweils über die Hälfte für wichtig. 
Markus Hilkenbach, Vorstandsvorsitzen-
der der WSW Energie & Wasser AG, refe-
rierte am 23. März bei einer Sitzung des 
Industrieausschusses der Bergischen IHK 
zu der aktuellen Strom- und Gas-Situa-
tion – einem Thema, das den Vertretern  
merklich Sorgen bereitete. Die Preise 
seien massiv gestiegen, so Hilkenbach. 
Hauptgrund seien bis dahin aber vor al-
lem die angestoßenen Maßnahmen der 

„notwendigen Energiewende“ gewesen. 
Angesichts der Reaktionen auf die Kriegs-

Millionen Euro. Doch nicht der weggebro-
chenen Einnahmen wegen sei es für ihn 
ein „Drahtseilakt“ gewesen, betont Chris-
tian Dowidat. „Wir haben der Gesellschaft 
vor Ort mit unserer Entscheidung die Ge-
schäftsgrundlage genommen, das ist uns 
aufgrund der Mitarbeiter nicht leichtge-
fallen.“ Daher wurden zum Zeitpunkt des 
Interviews auch noch die Gehälter weiter-
gezahlt.

Die fehlenden Umsätze  
sind zu verkraften
Auch die K.A. Schmersal GmbH & Co. KG  
mit Hauptsitz in Wuppertal reagierte  
prompt. „Wir haben alle Lieferungen von  
Deutschland nach Russland eingestellt“, 
sagt Philip Schmersal. Der örtliche Han-
delsvertreter wurde telefonisch informiert. 

„Für ihn war es natürlich ein Schock“, so 
Philip Schmersal. „Das habe ich zwar be-
dauert, aber wir hatten kaum eine andere  

Dokumentationsaufwand leisten. Wir 
werden bei unserer Beratung zu Zah-
lungsabwicklung und Sanktionslisten-
screening immer wieder von den Aus-
landshandelskammern Russland und 
Ukraine unterstützt und sind dankbar für 
dieses hilfreiche Netzwerk.“

Wir haben alle 
Lieferungen
von Deutschland 
nach Russland 
eingestellt. 

Philip Schmersal

Eigentlich ist es 
nicht die Aufgabe 
eines Unternehmens, 
sich politisch zu 
positionieren.

Dr. Christian Dowidat, Gedore

Klare Linie: Philip Schmersal sagt, dass aus seinem Hause keine Produkte mehr nach Russland  
geliefert werden – auch nicht über andere Länderstandorte. Foto: Andreas Fischer

Starke Positionierung: Der Remscheider Werkzeughersteller Gedore – hier Dr. Christian Dowidat –  
hat sich mit der Ukraine solidarisiert und die Lieferungen nach Russland eingestellt.
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Vom Angriff betroffen

Der russische Angriffskrieg gegen die Ukraine hat wirtschaft-
liche Folgen – auch für die Unternehmen im Bergischen 
Städtedreieck. Vielfach auch, weil die Betriebe selbst die 
Geschäfte mit Russland eingestellt haben. Ein Einblick in die 
Handhabe einer Ausnahmesituation.

VERBINDUNGEN 
GEKAPPT

Dr. Oliver Kempkes, Geschäfts-
führer der Kuli Hebezeuge,  
hat die ohnehin geschwächten 
Beziehungen nach Russland  
auf null gesetzt.
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VERLAGSVERÖFFENTLICHUNGEN
Unter dem Label Verlagsveröffentlichung werden 
auf 6 bis 12 Seiten Kernthemen der regionalen 
Wirtschaft behandelt. Innerhalb der monatlich 
wechselnden Themenschwerpunkte bieten sich 
für Kunden attraktive Möglichkeiten, ihr Unter-
nehmen aufmerksamkeitsstark zu präsentieren.

Zum geschalteten Anzeigenvolumen können 
zusätzlich kostenfreie Textbeiträge veröffent-
licht werden.

KONTAKT
Beratung/Buchung:
wppt : kommunikation GmbH
Simone Schmidt
Tel. 0202 42966-24
Mobil: 0151 56465646
s.schmidt@wppt.de
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Es gibt einen Zusammenhang zwischen 
Gesundheit und der psychischen und 
physischen Leistungsfähigkeit. Wer ge­
sund ist, fühlt sich allgemein wohler in 
seiner Haut und geht berufliche Heraus­
forderungen motivierter an. Plagt man 
sich hingegen mit gesundheitlichen Ein­
schränkungen, fällt es oft schwer, sich 
zu konzentrieren. Krankheit lenkt ab, 
hemmt die Konzentrationsfähigkeit und 
führt nicht selten zu Fehlern. 

Nicht erst seit Corona beklagen Unter­
nehmen Ausfälle ihres Personals. Dabei 
rückt ein Punkt immer mehr in den  
Fokus: Die Gesundheit der Mitarbeite­
rinnen und Mitarbeiter ist keine reine 
Privatsache. Allein deshalb nicht, weil 

die Zeit am Arbeitsplatz einen großen 
Teil der eigenen Lebenszeit ausmacht. 
Umso wichtiger ist es, die Bedingungen, 
unter denen im Büro, der Produktions­
halle oder im Lager gearbeitet wird, auf 
gesundheitsschädigende Faktoren zu 
untersuchen. Im Idealfall gelingt es, 
langfristig ein Betriebsklima zu schaf­
fen, in dem das Thema Gesundheit fest 
verankert ist. 

Teamgeist fördern
Denn ein hoher Krankenstand hemmt 
die Produktivität und destabilisiert die 
firmeninterne Struktur, auf Dauer scha­
det das dem gesamten Unternehmen. 
Ein weiterer Vorteil einer gesunden  
Belegschaft ist die engere Verbindung 
zum Arbeitgeber. Durch die Einführung 
gesundheitsfördernder Maßnahmen 
wird eine Wertschätzung sichtbar, die 
über professionelle Zusammenarbeit  
hinausgeht und den Teamgedanken  
stärken kann. Auch in Sachen Wett­
bewerbsfähigkeit macht es Sinn, sich 
mit der Gesundheit der Mitarbeiterin­
nen und Mitarbeiter zu beschäftigen. 
Gerade in Zeiten eines massiven Fach­
kräftemangels. Im Kampf um neue  
Mitarbeiter kann ein betriebliches Ge­
sundheitsmanagement der ausschlag­
gebende Punkt sein, der das eigene Un­
ternehmen in der Gunst der Bewerber 
steigen lässt. 

Team topfit
Erkältung, Rückenschmerzen, Depressionen – die Liste an  
Krankheiten, die für Ausfälle am Arbeitsplatz sorgen, ist lang.  
Gesundheit und deren Erhalt rücken in immer mehr Unter ­ 
nehmen in den Fokus. Die Krankenkassen unterstützen dabei.

Letztlich ist auch der demografische 
Wandel ein Faktor bei der zunehmen­
den Bedeutung der betrieblichen Ge­
sundheitsförderung. Weil es in vielen 
Branchen immer schwieriger wird, neue 
und junge Kolleginnen und Kollegen zu 
rekrutieren, ist es essenziell wichtig, 
die älteren Arbeitnehmer möglichst bei 
voller Gesundheit zu halten. Die Gründe 
für krankheitsbedingte Fehlzeiten sind 
zahlreich – und doch gibt es eine klare 
Tendenz.

Problematische Entwicklung
Laut einem Report des Wissenschaftli­
chen Instituts der AOK (WIdO), der auf 
der Basis von 14,1 Millionen erwerbs­
tätigen Mitgliedern erstellt wurde, 
reichten im Jahr 2020 über 50 Prozent 
aller Beschäftigten mindestens eine  
Arbeitsunfähigkeitsbescheinigung ein. 
Die Fehlzeiten wurden hauptsächlich 
von sechs Krankheitsarten bestimmt: 
Muskel­ und Skeletterkrankungen  
(22,1 Prozent), psychische Erkrankungen 

(12,0 Prozent), Atemwegserkrankungen 
(11,8 Prozent), Verletzungen (10,0 Pro­
zent), Erkrankungen des Kreislauf­
systems (5,1 Prozent) und der Verdau­
ungsorgane (4,2 Prozent). Was sind  
die jeweiligen Ursachen? Wie kann man 
dagegen steuern?

„Das Thema betriebliche Gesundheits­
förderung betrifft alle Branchen und 
alle Unternehmen. Egal ob kleiner 
Dachdeckerbetrieb oder Konzern“, sagt 

Christiane Otto, Regionaldirektorin der 
AOK Rheinland/Hamburg. Der Blick der 
Krankenkasse auf das Bergische Land 
ist durchaus relevant. Über 35 Prozent 
der hier Beschäftigten sind über die 
AOK krankenversichert. Die Zahl der 
Unternehmen, die sich in der Gesund­
heitsförderung engagieren, steige  
tendenziell an, weiß Christiane Otto. 
Ins besondere die Themen Achtsamkeit 
und Resilienz hätten in der Vergangen­
heit deutlich an Bedeutung gewonnen. 
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Solingen, Remscheid, Wuppertal – die 
Region zwischen Ruhrgebiet und Rhein-
schiene kann mit einer einmaligen 
Branchenvielfalt aufwarten. Lebendige 
Industriekultur trifft auf Hightech und 
Innovationsgeist. Zu den wichtigsten 
Wirtschaftszweigen zählt das produzie-
rende Gewerbe. Rund 33 Prozent der 
Wirtschaftsleistung entfallen hierauf. 
NRW-weit sind es knapp 28 Prozent. Mit 
seinen über 620.000 Einwohner:innen 
und den insgesamt über 38.000 Unter-
nehmen ist das Bergische Land ein 
wichtiger Wirtschaftsfaktor in Nord-
rhein-Westfalen. Vor allem geprägt ist 
die Region von zahlreichen mittleren 
und kleineren Industrieunternehmen.

Mit dem Projekt „Urbane Produktion im 
Bergischen Städtedreieck – Wettbewerbs-
fähigkeit, Innovation und Quartiers-
entwicklung“ soll das produzierende 
Gewerbe branchenübergreifend neu be-
lebt und die Region zukunftsfit gemacht 
werden. Die Idee: ein Netzwerk für eine 
nachhaltige, wirtschaftliche und ge-
meinwohlorientierte Zukunft des Bergi-
schen Städtedreiecks. Insgesamt sieben 
Einzelprojekte sind unter dieser Ziel-
vorgabe angetreten. Koordiniert wird 
das im Januar 2020 gestartete Projekt 
von der Bergischen Struktur- und Wirt-
schaftsförderungsgesellschaft. Geför-
dert wird es vom NRW-Wirtschaftsmi-
nisterium und von dem Europäischen 
Fonds für regionale Entwicklung (EFRE). 
Die Laufzeit ist bis Ende 2022 geplant.

Ressourcen-Tauschbörse
Es geht ganz grundsätzlich darum,  
mit regionalen Wertschöpfungsketten 
und -kreisläufen die Stadt als Produk-
tions standort einer neuen Bedeutung 
zu zuführen. Ein großer Aspekt dieses 
Ansatzes ist eine möglichst ressourcen-
schonende Produktion. In diesem Zu-
sammenhang ist das Einzelprojekt  
InSym hervorzuheben. Die Initiatoren 
wollen mithilfe digitaler Vernetzung 
eine echte industrielle Symbiose im 
Bergischen Städtedreieck vorantreiben. 

In enger Kooperation mit der lokalen In-
dustrie, diversen urbanen Produktions-
stätten und weiteren Akteuren sollen 
bislang ungenutzte Potenziale für Ko-
operationen, Ressourceneffizienz und 
Kreislaufwirtschaft aufgespürt und ge-
nutzt werden. Konkret geht es zum Bei-
spiel darum, Materialien, Halb- und Fer-

tigerzeugnisse oder Energieüberschüsse 
gegenseitig zur Verfügung zu stellen. 
Über eine Website können Gesuche und 
Angebote für Ressourcen jedweder Art 
eingetragen werden. In einer ersten Ab-
frage und Gesprächen wurde ermittelt, 
dass deutlich mehr Unternehmen nicht 
genutzte Materialien abgeben möchten 
als gesucht werden. Gerade für kleine 
Manufakturen und Start-ups ist das  
eine riesige Chance. Zu den Ressourcen 
gehören beispielsweise übrig gebliebe-
nes Dämmmaterial, Stoff reste, leerste-
hende Lagerflächen, Maschinenstunden 
oder Abwärme. Symbiosemanagerin 
Anne Gebuhr koordiniert als zentrale 
Ansprechpartnerin die Kontakte und 
den Austausch zwischen den Unterneh-
men. Außerdem nimmt sie Fragen und  
Hinweise zu möglichen Symbiosen  
entgegen.

Das Ziel von InSym ist es, dass Material-
reste, Nebenprodukte oder Abfallstoffe 
zukünftig nicht mehr entsorgt werden 
müssen, sondern an anderer Stelle wei-
terverarbeitet werden können. Idealer-
weise wird in diesem Zuge der Verbrauch  
von Primärmaterialien reduziert – oder 
sogar komplett vermieden. 

Messers Schneide
Ein beispielhaftes Pilotprojekt, das ganz 
im Geiste des gegenseitigen Austauschs 
entstand, ist das Zirkelmesser RegRess. 
Es handelt sich um ein hochwertiges 
Küchenmesser, das zu 100 Prozent aus 
Industrieabfällen produziert wird. Die 
kooperierenden Unternehmen sitzen 
alle im Bergischen Städtedreieck, was 
für besonders kurze Wege sorgt und da-
durch mit einer hervorragenden Klima-
bilanz in Sachen Transport punkten 
kann. Weitere ökologische Effekte: Es 
wird nur ein Siebtel der Energie für die 
Herstellung benötigt, der Wasserver-
brauch reduziert sich auf ein Hunderts-
tel und der gesamte CO2-Fußabdruck 
auf ein Sechstel. 

Das Material für die Klingen der Zirkel-
messer wird aus verschlissenen Kreis-
messern der Remscheider Firma TKM 
gewonnen. Das Solinger Unternehmen 
Hans Mensler Blechverarbeitung lasert 
die Rohlinge aus dem zur Verfügung  
gestellten Material, um den Schliff  
kümmern sich die Messerexperten der 
Franz Güde GmbH. Die Hermann & 
Schmachtenberg GmbH fertigt den 
Kunststoffgriff aus Industrieabfällen, die 
wiederum von der Schmersal GmbH & 
Co. KG bereitgestellt werden. Die Frank 
Fischer GmbH liefert die nachhaltige 
Verpackung. Begleitet wird das Projekt 
vom Wuppertal Institut, der Bergischen 
Universität und der Forschungsgemein-
schaft Werkzeuge und Werkstoffe. Ende 
2021 wurde das Gemeinschaftsprojekt 
sogar mit dem Effizienz-Preis NRW  
ausgezeichnet.

Lebensmitte(l)
Unter dem Motto „Close the Loop – new 
urban Food“ hat ein interdisziplinäres 
Team aus den Bereichen Biologie, Pla-
nung, Architektur, Chemie und Lebens-
mitteltechnik zwei Jahre lang ein Modell 
für eine abfallfreie Lebensmittelproduk-
tion entwickelt. Im Rahmen des nun  
abgeschlossenen Forschungsprojektes 
wurden beispielsweise biologische und 
technische Abläufe simuliert, Input und 
Outputs von Kreislaufstoffen kalkuliert 
und Lebensmittelsicherheit analysiert. 
Die Erkenntnisse aus dem Forschungs-
projekt sollen zur Weiterentwicklung 
und praktischen Umsetzung einer nach-
haltigen, citynahen Lebensmittelversor-
gung dienen. 

Wer im Glashaus sitzt
Mitten in der Solinger Fußgängerzone, 
in den Räumen eines leerstehenden 
Kaufhauses, wurde ein kreativer Frei-
raum für bergische Qualitätsprodukte 
geschaffen. In diesem offenen Work-
Space sollen heimische Produkte wie 
Schneidwaren oder Haushaltsutensilien 
entwickelt und präsentiert werden.  
Zu diesem Zweck sind unter anderem 
Kochevents, Seminare, Ausstellungen 
und Schauproduktionen geplant. Das 
mit dem Titel „Gläserne Werkstatt“ ver-
sehene Projekt startete schon während 
der Umbauphase mit diversen Veran-
staltungsformaten wie der „Bau-Bar“ 
oder dem „Bau-Frühstück“ und bezog 
interessierte Akteure direkt mit ein. Ab 
Frühjahr 2022 sollen sich ausgewählte 

„ Lebendige Industrie-
kultur trifft auf  
Hightech und  
Inno vationsgeist.“ 

Bergisch Teamwork
Das Bergische Städtedreieck war schon immer produktiv, vielfältig 
und innovativ. Mit dem Projekt „Urbane Produktion“ soll die Region 
noch enger zusammenwachsen.
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Das liegt vor allem daran, dass die An­
zahl der krankheitsbedingten Ausfälle 
aufgrund von psychischen Erkrankun­
gen dramatisch zunimmt. 

Den größten Anteil an den psychischen 
Erkrankungen teilen sich die beiden 
Themenfelder Belastungs­ und Anpas­
sungsstörungen sowie rezidivierende 
Depressionen. Und die Problematik ist 
nicht neu: Bereits 2019 hat die AOK 
Rheinland/Hamburg einen umfassen­
den Bericht basierend auf der Analyse 
von etwa 1,3 Millionen erwerbstätigen 
Versicherten dazu veröffentlicht. Das 
Ergebnis: Die Arbeitsunfähigkeitstage 
mit einer entsprechenden Diagnose  
haben sich seit 2003 etwa verdreifacht. 
Besonders betroffen sind Arbeitnehme­
r innen und Arbeitnehmer in der Alters­
gruppe über 55 Jahre, hier gibt es die 
meisten Krankheitstage und die längs­
ten Ausfallzeiten.

Frühes Fördern
Grundsätzlich sei es wichtig, bereits im 
Vorfeld tätig zu werden und nicht erst, 
wenn der Krankenstand ein problemati­
sches Ausmaß angenommen habe, 

bei der unter anderem die ergonomi­
schen Arbeitsbedingungen, Arbeits­
abläufe, Sicherheitsaspekte, soziale  
Beziehungen und das Kommunikations­
verhalten untersucht werden. Mit einer 
Beschäftigtenbefragung können die 

„gefühlten“ Arbeitsbedingungen und 
die Stimmung im Team gezielt heraus­
gearbeitet werden. Hieraus ergibt sich 
die Ermittlung von Stärken und Schwä­
chen der Arbeitssituation im Betrieb. 
Ein sogenannter Gesundheitszirkel lie­
fert eine vertiefte Bestandsaufnahme 
mit Analyse der arbeitsbedingten Be­
lastungsfaktoren sowie die Entwicklung 
von Lösungen bis zur Umsetzungsreife.

Einige dieser Methoden sind aus­
schließlich für größere Betriebe geeig­
net, in denen die Strukturen für tiefge­
hende Maßnahmen bereits vorgegeben 
sind. „Für sehr kleine Unternehmen mit 
wenigen Mitarbeiterinnen und Mitar­
beitern bietet sich oft eine Betriebs­
nachbarschaft an“, so Christiane Otto. 
Bei diesem Modell schließen sich meh­
rere Firmen zusammen und entwickeln 
gemeinsam Maßnahmen für die Ge­
sundheit aller Beschäftigten. Durch 

mahnt Christiane Otto. Die AOK wie 
auch andere Krankenkassen haben zu 
diesem Zweck diverse Leistungen und 
Programme entwickelt, die auch rege in 
Anspruch genommen werden. Tendenz 
steigend. Die Vorgehensweise in den 
Unternehmen folge dabei immer dem 
gleichen Muster, sagt Otto. Zunächst 
wird der Istzustand erfasst, dann rea­
listische Ziele formuliert und anschlie­
ßend entsprechende  Maßnahmen  
umgesetzt. Diese können sehr unter­
schiedlich sein. Im Rahmen einer be­
trieblichen Gesundheitsförderung (BGF) 
können die Bereiche körperliche Belas­
tungen, Ernährung, psychosoziale Be­
lastungen (Stress), gesundheitsgerechte 
Mitarbeiterführung und Suchtpräven­
tion abgedeckt werden.

Zur Festlegung passgenauer Maßnah­
men stehen unterschiedliche Methoden 
bereit. Bei einer datenschutzkonfor­
men Arbeitsunfähigkeitsanalyse wer­
den beispielsweise die Fehlzeiten im 
Unternehmen erfasst und mit ver­
gleichbaren Zahlen der jeweiligen Bran­
che abge glichen. Möglich ist auch eine 
sogenannte Arbeitssituationsanalyse, 

eine derartige Kooperation ergeben 
sich neue Möglichkeiten, die ein einzel­
ner Betrieb möglicherweise nicht leis­
ten kann. Grundsätzlich sei es wichtig, 
alle am Prozess zu beteiligen und die 
gesamte Planung möglichst transparent 
zu gestalten. Schließlich geht es bei der 
betrieblichen Gesundheitsförderung 
nicht um kurzfristige Effekte. Sinnvoll 
ist eine ganzheitliche Planung und die 
langfristige Implementierung gesund­
heitsfördernder Verhaltensweisen auf 
allen Ebenen. Ein betriebliches Gesund­
heitsmanagement lebt letztlich davon, 
dass ein Umdenken der Menschen im 
Unternehmen stattfindet. 

Gesund in die Zukunft
Fest steht, gesunde und motivierte Mit­
arbeiterinnen und Mitarbeiter sind eine 
Investition in die Zukunft. Nicht um­
sonst gehört es für größere Betriebe 
heute zum guten Ton, das betriebliche 
Gesundheitsmanagement ernst zu neh­
men. Der obligatorische ergonomische 
Bürostuhl und das gesunde Kantinenes­
sen sind dabei nur erste Ansatzpunkte. 
Im Idealfall ist das „Projekt Mitarbeiter­
gesundheit“ ein ganzer Katalog von  
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verschiedenen Maßnahmen, die vorab 
evaluiert werden. Eine erste Bestands­
aufnahme ist dabei entscheidend für 
den Erfolg, denn jeder Betrieb funktio­
niert anders und entsprechend unter­
schiedlich müssen die Ansätze sein. Bei 

einer Sache ist sich Christiane Otto im 
Übrigen sicher: „Die betriebliche Ge­
sundheitsförderung in den Unterneh­
men wird in Zukunft noch wichtiger und 
über den Erfolg ganzer Standorte ent­
scheiden.“ ❰
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Durchatmen mit den 
Rotkreuzschwestern
Im Haus Vivo in Wuppertal Heckinghausen 	 nden beatmungs-
p� ichtige Menschen und solche mit schweren neurologischen 
Erkrankungen ein neues Zuhause. Auch beatmungsp� ichtige 
Dialysepatienten werden hier professionell betreut und begleitet. 
Das Haus Vivo der Schwesternscha   Wuppertal ist eine hoch-
spezialisierte Einrichtung, die es deutschlandweit in dieser Form 
vielleicht kein zweites Mal gibt. Hier arbeiten ausschließlich ge-
schulte P� egefachkrä  e, darunter auch ein Atmungstherapeut 
(DGP), Hand in Hand mit einem externen Team aus Ärzten und 
Therapeuten.

Dank einer internistischen Praxis, die im selben Gebäude be-
heimatet ist, kann im Haus Vivo auch gleich eine hausärztliche 
Versorgung angeboten werden. Darüber hinaus bestehen enge 
Kooperationen mit dem Bergischen Lungenzentrum am Helios 
Universitätsklinikum Wuppertal, mit Fachabteilungen der um-
liegenden Krankenhäuser und Entwöhnungszentren sowie mit 
Sanitätshäusern und Versorgern, die auf außerklinische Beat-
mung spezialisiert sind. Auch für die Zukun   ist das Atmungs-
zentrum gut aufgestellt. So wird aktuell unter Hochdruck an ei-
ner Erweiterung des Angebots gearbeitet. Noch in diesem Jahr 
soll ein komplett neuer Bereich erö� net werden. „Damit können 
wir unseren Bewohnerinnen und Bewohnern noch mehr Raum 
und Lebensqualität bieten“, sagt Oberin Bettina Schmidt.haus-vivo.de
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Jetzt mehr 

erfahren!

Unser Haus Vivo ist das erste 
außer klinische Beatmungs zentrum 
Deutschlands und wird jetzt noch 
größer, schöner und vielfältiger. 

Meine Schwes ern 
atmen Vivo
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Veränderungen der AU-Fälle und AU-Tage wegen psychischer  
Erkrankung in Prozent (2003 = 100)

AU-Tage AU-Fälle

Aus dem Bericht „Psychische Erkrankungen. Auswertung von Arbeitsunfähigkeitsdaten 
der AOK-versicherten Beschäftigten im Rheinland und in Hamburg“ (2019)
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Finanzierung: Können wir. 

mensberaterInnen können die Plattform 
für ihre Mandanten nutzen und das  
Vorhaben vorab schildern. Eine erste 
Rückmeldung und Einschätzung erhält 
der/ die AntragstellerIn von dem  
Ex pertenteam der Bürgschaftsbank 
NRW spätestens am nächsten Werktag. 
Das Portal und der komplette Service 
bleiben dabei kostenlos. 

Eine weitere Alternative bietet die  
Kapitalbeteiligungsgesellschaft mbH 
(KBG) NRW, die in Form einer stillen  
Beteiligung die Eigenkapitalbasis von 
ExistenzgründerInnen und bestehenden 
Unternehmen stärkt und somit auch  
direkt Finanzierungsmittel zur Ver-
fügung stellt.

So können Unternehmen eine bessere 
Kapitalquote erreichen, die wiederum 
den Zugang zu Fremdkapital erleichtert. 

Einfach, sicher, neutral:  
Das Finanzierungsportal der  
Deutschen Bürgschaftsbanken
ExistenzgründerInnen und Unterneh-
merInnen aufgepasst: Immer dann, 
wenn Sicherheiten fehlen, können  
Sie Ihre Anfrage direkt, digital und zu 
jeder Zeit über das Finanzierungsportal  
ermoeglicher.de an die Bürgschaftsbank 
NRW senden. Denn „gute Ideen dürfen 
nicht an fehlenden Sicherheiten schei-
tern. Für uns zählen die handelnden 
Personen und die Geschäftsaussichten“, 
erklärt Manfred Thivessen, Geschäfts-
führer der Bürgschaftsbank NRW, „zu-
sammen mit Ihrer Hausbank finden wir 
dann die beste Lösung.“ 

Als Wirtschaftsförderinstitut besichert 
die Bürgschaftsbank NRW seit über 65 
Jahren Kredite von Hausbanken bis zu 
80 Prozent. Auch Steuer- und Unterneh-

Weitere Informationen unter 
www.ermoeglicher.de 
www.bb-nrw.de

Manfred Thivessen, Geschäftsführer  
der Bürgschaftsbank NRW

Unternehmen in der Gläsernen Werk-
statt für bestimmte Zeiträume engagie-
ren und ihre Arbeit präsentieren. Die 
ehemaligen Kaufhausräume wurden  
dafür zu flexiblen Werkstatteinheiten 
umgebaut.

Überblick
Mit einer eigens entwickelten Online-
Karte, die das Projekt „Neue Urbane 
Produktion“ aus Wuppertal zusammen 
mit dem Wuppertal Institut für Klima, 
Umwelt, Energie entwickelt und umge-
setzt hat, sollen Akteure sichtbar ge-
macht werden. Der Gedanke dahinter ist 
so einfach wie nachvollziehbar: Wer sich 
nicht kennt, kann sich nicht vernetzen. 
Dem Ansatz des Dachprojekts Urbane 
Produktion folgend ist der Erfolg eng 
verknüpft mit dem lebendigen Aus-
tausch auf allen Ebenen der Produktion.

Die auf der Online-Karte dargestellten 
Akteure  werden unterschieden in die 
Kategorien: Urbane Manufakturen, Ur-
bane Landwirtschaft, Urbane Industrie 
und Gründungshilfen und Netzwerke. 

folg der Schmiede ist das Familienunter-
nehmen Bergische Gewürzmanufaktur. 
In der „Schmiede für urbane Manufaktu-
ren“ konnten die Gründer einen neuen 
Businessplan erstellen, den Marken-Re-
launch planen und diesen mit Unterstüt-
zung umsetzen. 

Handwerk hautnah
Im ToolLab in Remscheid sollen junge 
Menschen neu für das Handwerk begeis-
tert werden. Als außerschulischer Lernort 
bietet das ToolLab einen Experimentier-
raum für jegliche Art handwerklicher Tä-
tigkeit. Im Fokus stehen insbesondere 
moderne Arbeitsabläufe, die oftmals mit-
hilfe digitaler Tools durchgeführt werden. 
Das Motto: selbst anpacken und eigene 
Ideen umsetzen. Begleitet wird das Pro-
jekt unter anderem von einem Netzwerk 
von Handwerksunternehmen, der Kreis-
handwerkschaf und der Matrix-Gruppe, 
die 15 Jahre Erfahrung in der Entwicklung 
von MINT-Bildungs- und Förderprogram-
men hat. Zur konkreten Ausgestaltung 
des ToolLab wurden bereits zwei erfolg-
reiche Workshops veranstaltet. ❰

Heiße Eisen
Mit der „Schmiede für Urbane Manufak-
turen“ ist in Remscheid ein Ort entstan-
den, an dem kleinere lokale Hersteller 
und Dienstleister kompetente Beratung 
und tatkräftige Unterstützung erfahren 
können. Beheimatet ist das Projekt im 
Remscheider Gründerquartier. Für die 
Manufakturen stehen  vor Ort eine 
Werkstatt als Maker Space, ein Video- 
und Podcast-Studio sowie ein 3D-Drucker 
in der „Schmiedeschule“ zur Verfügung. 
Federführend bei dem Projekt ist die 
Remscheider Gründerschmiede. Einmal 
im Monat wird in der Schmiede ein 
Netzwerkabend veranstaltet, an dem 
sich Manufakturen, Start-ups und etab-
lierte Unternehmen austauschen. Rund 
20 bis 30 Teilnehmende sind im Durch-
schnitt dabei. 

Seit dem Start des Projekts im Novem-
ber 2020 wurden mehr als 40 urbane 
Manufakturen identifiziert und in das 
Netzwerk aufgenommen, mit etwa 20 
Manufakturen wurden Beratungsgesprä-
che geführt. Bestes Beispiel für den Er-

WIR SERVIEREN: 
IHRE FINANZIERUNG

finanzierungsportal.ermoeglicher.de

Ohne Umwege zur 
optimalen Finanzierung

Bürgschaftsbank NRW GmbH
Hellbergstraße 18, 41460 Neuss
Tel.: 02131 5107-0 oder E-Mail: info@bb-nrw.de
Besuchen Sie uns auf: www.bb-nrw.de
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BERGISCH POWER

Es geht um Zahlen, Buchstaben und 
Zeichen. Oft sind es Kombinationen aus 
allen dreien. Informationen wie Serien-
nummern oder Produktionsdaten, die  
in komprimierter Form und manch-
mal auf knappem Raum in Metall ge-
stempelt, geprägt oder geritzt werden 
müssen. Die Werkzeuge des Solinger 
Unternehmens Stommel + Voos Mar-
king Technologies können auch auf dem 
härtesten Metall mit den gewünschten 
Schriftzeichen eine dauerhafte Spur 
hinterlassen. Auch Metallprodukte mit 
einer Oberflächentemperatur von bis 
zu 1 000 Grad Celsius können markiert 
werden.

Die Produkte der Solinger Firma kom-
men in der Eisen- und Hüttenindustrie, 
bei Automobilzulieferern oder Unter-
nehmen aus der Luft- und Raumfahrt 
zum Einsatz. Die Kernkompetenz der 
Stommel + Voos GmbH: Präzision 
und Haltbarkeit. Mit 30 bis 40 Jahren 
Lebensdauer könne man durchaus 
rechnen – ohne Wartung, versichert 
Betriebsleiter Felix Opitz. „Mit unseren 
Produkten bieten wir für jeden An-
spruch die richtige Technologie“, sagt 
er. Alle Werkzeuge und Maschinen  
werden in der Regel individuell auf  
die Wünsche der Kunden angepasst.

Erfahrung und Präzision
2020 feierte das Unternehmen Jubiläum. 
Seit nun fast 100 Jahren fertigen die 
Markierexperten Präzisionswerkzeuge, 
um zum Beispiel Identifizierungs-Codes 
in Metallprodukten zu verewigen. Heute 
exportieren sie in alle Teile der Welt.  
Ein Großteil der Produkte aus dem 
Bergischen Land wird beispielweise 
nach Russland geliefert. Das Angebot 
reicht von stabilen Hand stempeln  
bis zu digital gesteuerten und voll-
automatischen Robotern. 

Im Jahre 2003 wurde die Stommel + 
Voos GmbH in die ÖSTLING-Gruppe 
integriert. „Durch diesen Zusammen-
schluss können wir alle Lösungen für 
die industrielle Kennzeichnung aus 
einer Hand anbieten“, so Opitz. Unter 
anderem hat das Unternehmen Östling 
spezielle Lasermarkierungs-Maschinen 
und elektrolytische Markiermaschinen  
im Angebot. Eine Technologie, die  
aufgrund ihrer Vielseitigkeit mehr  
und mehr eingesetzt wird. Ein weiteres 
Qualitätsmerkmal der Maschinenbauer 
ist die Zertifizierung nach DIN ISO 9001. 
Jährlich werden die entsprechenden  
Kriterien bezüglich des Qualitätsma-
nagements überprüft. Alle drei Jahre 
gibt es eine umfassende Prüfung und 
ein neues Zertifikat.

Lesbar in jeder Situation
Neben der bereits erwähnten Haltbar-
keit der Markierungen zählt auch eine 
dauerhafte Lesbarkeit zu den Anforde-
rungen. Aus diesem Grund hat die  
Firma Stommel + Voos in den Siebzi-
gern eine eigene Schriftart entwickelt, 
die bis heute zum Einsatz kommt.  
Der Clou: Auch bei einer teilweisen 
Beschädigung der Markierung ist diese 
problemlos zu entziffern. Und noch eine 
Erfindung hat die Firmengeschichte 
geprägt. Die Einradstempelmaschine 
ER4000 ist gewissermaßen ein Urge-
stein unter den Produkten der Solinger 
und wird bis heute produziert. „Die 
Maschine wurde vielfach kopiert“, sagt 
Opitz. „Das robuste und zuverlässige 
Original gibt es aber nur ‚made in Solin-
gen‘ bei Stommel + Voos.“

Insgesamt 20 Mitarbeiter umfasst das 
Team aktuell. Einige der heute Aktiven 
haben ihr gesamtes Arbeitsleben im  
Betrieb verbracht und die rasante Ent-
wicklung von der ersten Fräsmaschine 
mit Handbedienung bis zu den heute 
hochkomplexen CNC-Präzisionsmaschi-
nen miterlebt. Die alten Schätzchen  
stehen zwar heute auch noch im Be-
trieb, kommen aber eher selten zum 
Einsatz. 

Damals wie heute braucht es Mar-
kiermaschinen für viele verschiedene 
Anwendungsbereiche und Szenarien. 
Die Anpassung oder Neuentwicklung 
von Werkzeugen – seien es Stempel, 
Nadelpräger oder auch Laser – auf die 
individuelle Situation in den jeweiligen 
Produktionsbetrieben wird immer zum 
Kerngeschäft von Stommel + Voos ge-
hören. Für jede Aufgabe das optimale 
Werkzeug. Oder wie Felix Opitz es  
ausdrückt: „Jede Maschine ist anders.“

Kontakt
STOMMEL + VOOS
Schaberger Straße 39-47
42659 Solingen

T. 0212 242270
F. 0212 2422720
info@stommel-voos.com
www.stommel-voos.de

„Mit unseren  
Produkten bieten  

wir für jeden  
Anspruch die richtige 

Technologie.“ 
Felix Opitz

Metall  
und  

Marke

Die Stommel + Voos GmbH 
stellt seit fast 100 Jahren 
Handschlag- und Räder-

stempel, Scheibenschlag-
stempel, Typenhalter und 

vollautomatische Maschinen 
für die Markierung von  

Metallen her.
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BERGISCH POWER

KUBIKOM-Geschäftsführer Dr. Thorsten Meis:  
Bei der Mietersuche ist das Matching entscheidend.

Von dem umlaufenden Balkon der  
KUBIKOM-Zentrale im Herzen von So-
lingen Ohligs aus kann man es beinahe 
sehen: Das Neubauprojekt mit dem pas-
senden Namen „Heimspiel“ auf dem 
Gelände des ehemaligen Fußballstadions. 
Hier entstanden insgesamt 66 Neubau-
ten, alle nach den neuesten Standards.  
Zeitgemäße Architektur, komfortable 
Ausstattung, Tiefgarage, Aufzüge und 
natürlich die City-Nähe zeichnen das 
Heimspiel-Quartier aus. Fachmännisch 
begleitet wurde das Großprojekt von 
den Immobilienexperten der KUBIKOM. 
Auch um die Vermietung von 45 Miet-
wohnungen kümmerten sich die Solin-
ger. In Rekordzeit vermittelten sie  
kurz vor den Weihnachtstagen im letz-
ten Jahr einen Großteil der Wohnungen. 
Ein echter Kraftakt.

„Wir haben rund 18.000 E-Mails ver-
schickt“, sagt Florian Rossa, der diese 
Mammutaufgabe gemeinsam mit seiner 
Kollegin Ellen Jaros gestemmt hat. Die 
Hürden waren vielfältig. Einerseits soll-
te es möglichst schnell gehen und an-
dererseits musste man sich aufgrund 
der Corona-Maßnahmen oft alternative 
Möglichkeiten überlegen, was die Be-
sichtigung angeht. Gerade im Neubau 
schauen Mieterinnen und Mieter aber 
erfahrungsgemäß eigentlich gerne mal 
genauer hin. Durchaus zurecht, wie 
Rossa findet. Am Ende konnte man 
dann aber alle Beteiligten glücklich  
machen. Die Wohnungen wurden er-
folgreich vermietet.

Ein weiteres aktuelles Großprojekt ist 
das neu errichtete O-Quartier direkt  
am Ohligser Marktplatz. Dort entstehen 
308 hochwertige Wohnungen, von  
denen 172 von der KUBIKOM vermietet 
werden. Auch ein „sportliches“ Projekt, 
wie Geschäftsführer Dr. Thorsten Meis 

anmerkt. Zukünftige Mieter können 
sich schon jetzt auf den neu gestalteten 
Marktplatz mit einer eigenen Weinbar 
freuen. 

Paragrafenreiter 
In Sachen Vermietung bietet die  
KUBIKOM ein echtes Rundum-sorglos-
Paket mit persönlicher Betreuung an. 
Am Anfang stehen die Besichtigung und 
eine realistische Mietpreiseinschätzung 
auf Grundlage des regionalen Marktes 
sowie eine Festlegung der gemeinsamen 
Ziele. Welche Vorstellungen hat der Ver-
mieter? Wer kommt als Mieter infrage? 
Ist das realistisch?  

Bei der Erstellung der Exposés legen  
die Experten großen Wert auf einen  
ansprechenden Auftritt mit aussage-
kräftigen Bildern, Texten und natürlich 
korrekten Angaben zur Immobilie. Nach 
einer Vorauswahl der Bewerber und di-
versen Besichtigungsterminen werden 
die vielversprechendsten Kandidaten 
rausgepickt. „Wir schlagen ausschließ-
lich potenzielle Mieter vor, die wir mit 
gutem Gewissen weiterempfehlen kön-
nen“, betont Meis. Um diesen Qualitäts-
anspruch zu untermauern, biete man 
allen Kunden eine sechsmonatige Ver-
mietungsgarantie. Soll heißen: Wenn  
innerhalb dieser Zeit eine Kündigung – 
egal von welcher Seite – ausgesprochen 
wird, kümmert man sich kostenlos um 
einen Ersatz. „Das ist in unseren Augen 
ein faires Angebot“, ergänzt Meis. 

Ist der Wunschkandidat gefunden, steht 
dem Einzug fast nichts mehr im Wege. 
Fehlen nur noch die Unterschriften aller 
Parteien. Die sollten logischerweise  
unter einem möglichst rechtssicheren 
Vertrag erfolgen. Auch hier kann die 
KUBIKOM mit ihrer langjährigen Erfah-
rung und Kompetenz punkten. Man 

dürfe nicht vergessen, so Thorsten  
Meis, dass ein Mietvertrag wesentlich 
komplexer sei als ein Kaufvertrag. Der 
Grund dafür ist einleuchtend: Ein Kauf 
ist mit der Vertragsunterzeichnung  
quasi abgeschlossen, ein Mietvertrag 
regelt die Beziehung der Parteien über – 
hoffentlich viele – Jahre. Bis zu 30 Para-
grafen sind nicht unüblich für einen 
Standard-Mietvertrag, ein Kaufvertrag 
kommt oft mit nur 12 aus. Außerdem 
gebe es in Mietverträgen oft individuel-
le Zusatzklauseln, die immer nach der 
aktuellen Rechtsprechung aufgenommen 
werden müssten. Das Know-how für 
diese Aufgabe bringen die Immo bilien-
makler der KUBIKOM selbstverständlich 
mit. 

Bei der Auswahl des passenden Mieters 
beziehungsweise der passenden Miete-
rin komme es auf mehr an als auf die 
Brieftasche, sagt Meis. „Wir suchen für 
jede Immobilie den passenden Mieter.“ 
Das sogenannte Matching müsse ein-
fach stimmen. Das ist den Solingern be-
sonders wichtig. 

Kümmerer in allen Belangen
Bei der KUBIKOM versteht man sich 
grundsätzlich als Full-Service-Dienst-
leister. „Wir wollen das gesamte Spekt-
rum von Beratung und Bewertung bis 
zur Vermittlung von Gewerbe- und  
Privatimmobilien in allen Größen und 
Preisklassen abdecken“, so Meis. An 
mittlerweile vier Standorten ist man  
direkt vor Ort vertreten. Neben der  
Zentrale in Solingen Ohligs sind weitere 
Büros in Hilden, Haan und in Frechen-
Königsdorf entstanden. In Zukunft  
wolle man sich noch breiter in Sachen 
Vermietung aufstellen, sagt der Ge-
schäftsführer. Aus diesem Grund werde 
das Team in der nächsten Zeit noch 
weiter ausgebaut. Frei nach dem Motto: 
kompetente Unterstützung und persön-
licher Kontakt.

Kontakt
KUBIKOM Immobilien GmbH
Keldersstraße 6
42697 Solingen
Telefon 0212 650 010 90
info@kubikom.de
www.kubikom.de

Nicht immer ist die Suche nach dem Wunschmieter ein 
Selbstläufer. Die Immobilienexperten und -expertinnen  
von KUBIKOM helfen mit dem richtigen Gespür, Know-how 
und viel Erfahrung.

Gesucht, gefunden
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KONTAKT
Beratung/Buchung:
wppt : kommunikation GmbH
Simone Schmidt
Tel. 0202 42966-24
Mobil: 0151 56465646
s.schmidt@wppt.de

Das Advertorial-Format für starke Unternehmen.
Mit der Verlagsveröffentlichung Bergisch Power 
bieten wir den Unternehmen aus dem Städte-
dreieck eine besonders interessante Plattform, 
um sich aufmerksamkeitsstark zu präsentieren.

Artikel statt Anzeige: Die Gestaltung der Dop-
pelseite orientiert sich am Erscheinungsbild der 
regulären Artikel in der Bergischen Wirtschaft. 
Zur Buchung einer Bergisch-Power-Sonderver-
öffentlichung gehören immer professionelle 
Fotos, die direkt vor Ort im Unternehmen von 
uns erstellt werden, sowie ein ausführlicher 
redaktioneller Text.
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ANZEIGENFORMATE PRINT

Sonderformate auf Anfrage
S = Formate für Anzeigen im Satzspiegel (Breite x Höhe in mm)
A = Formate für ausgeschnittene Anzeigen (Breite x Höhe in mm zzgl. 3 mm Beschnittzugabe)

S: 185 x 254 mm
A: 210 x 297 mm

S: 185 x 170 mm
A: 210 x 196 mm

S: 122 x 254 mm
A: 136 x 297 mm

S: 185 x 128 mm
A: 210 x 148 mm

S: 90 x 254 mm
A: 105 x 297 mm 

S: 185 x 85 mm
A: 210 x 99 mm

S: 59 x 254 mm
A: 73 x 297 mm

S: 185 x 62 mm
A: 210 x 75 mm

1/1 Seite 2/3 Seite quer 2/3 Seite hoch 1/2 Seite quer 1/2 Seite hoch 1/3 Seite quer 1/3 Seite hoch 1/4 Seite quer

1/4 Seite Eck 1/6 Seite Eck 1/6 Seite quer 1/8 Seite quer 1/8 Seite Eck 1/12 Seite Eck	
	
1/16 Seite quer

S: 90 x 122 mm
A: 105 x 148 mm

S: 59 x 127 mm
A: 73 x 148 mm

S: 185 x 42 mm
A: 210 x 50 mm

S: 185 x 30 mm
A: 210 x 37 mm

S: 90 x 62 mm
A: keins

S: 59 x 64 mm
A: keins

S: 90 x 30 mm
A: keins
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ANZEIGEN-
FORMATE 

ERMÄSSIGTE 
GRUNDPREISE 
(in Euro)

GRUNDPREISE
(in Euro)

1/1-Seite 2.304,00 2.835,00

2/3-Seite 1.565,00 1.932,00

1/2-Seite 1.210,00 1.531,00

1/3-Seite 846,00 1.049,00

1/4-Seite 660,00 794,00

1/6-Seite 513,00 638,00

1/8-Seite 369,00 458,00

1/12-Seite 256,00 317,00

1/16-Seite 173,00 210,00

4. Umschlagseite 4.237,00 5.160,00

ANZEIGENPREISE
Vierfarbdruck:  
Es fallen keine zusätzlichen Kosten für Farbzuschläge an

Ortspreis: 
Für Direkt-Kunden im Bezirk der IHK Wuppertal-Solingen-Remscheid 
bei direkter Auftragserteilung

Grundpreis:  
Für Werbeagenturen und Kunden außerhalb des Bezirks  
der IHK Wuppertal-Solingen-Remscheid  
 
Alle Preise verstehen sich zzgl. gesetzlicher MwSt.
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ANZEIGENFORMATE IM SATZSPIEGEL
(Breite x Höhe  
in mm) 

ERMÄSSIGTE 
GRUNDPREISE 
(in Euro)

GRUNDPREISE
(in Euro)

MILLIMETERPREISE FÜR SONDERFORMATE 59-mm-Spalte 3,94 4,90

ANZEIGENPREISE

HEFTER/BEILAGEN ERMÄSSIGTE 
GRUNDPREISE 
(in Euro)

GRUNDPREISE
(in Euro)

MITTELHEFTER/DURCHHEFTER
Preise gelten für ein Gesamtgewicht bis 25 g und maximal  
8 Seiten Umfang. Verarbeitungshinweis: Beschnitt Kopf 5 mm,  
Rest 3 mm, Nachfalz 8 mm, Drucksache gefalzt anliefern

2.193,00 2.533,00

BEILAGEN	
Preise gelten für Beilagen im Format bis maximal 206 x 295 mm,  
25 g Gesamtgewicht und 8 Seiten. Postvertriebsgebühren für  
Beilagen ab 40 g werden zusätzlich berechnet. (Preise pro 1.000 
Exemplare)

120,00 

Vierfarbdruck (es fallen keine zusätzlichen  
Kosten für Farbzuschläge an)

130,00
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ANZEIGEN ONLINE
ANZEIGEN-
FORMATE 

Breite x Höhe  
in px

GRUNDPREISE
(in Euro)

Skyscraper 200 x 600 260,00

Content Banner 980 x 380 200,00

Content Ad 425 x 425 155,00

Overlay 980 x 1386 525,00
Sonderformate  
(z. B. Video)  
auf Anfrage
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PRINT-ANZEIGEN
Format: 210 x 297 mm
Satzspiegel: 185 x 254 mm
3 Spalten zu je 59 mm
4 Spalten zu je 43 mm

Druckverfahren 
Bogenoffset / AURAIA Raster  
(Digitally Modulated Screening)

Dateiformat
• PDF, Version 1.4 (PDF/X-3) 
• Farbraum CMYK

Anlieferung von Print-Anzeigen  
• Bilddaten hochauflösend mindestens 300 dpi
• ��Format angelegt in Originalgröße 
• �Beschnittzugabe + 3 mm bei Anschnitt

anzeigen (ohne Beschnittzeichen)

Dateiübertragung
per E-Mail an s.schmidt@wppt.de

ONLINE-ANZEIGEN

Dateiformate
JPG, PNG, GIF, SVG, MP4

Anlieferung von Online-Anzeigen
• Auflösung 72 dpi
• Farbraum RGB
• �Alle Online-Anzeigen müssen als separate  

Datei geliefert werden.

Service
Gerne helfen wir Ihnen bei der Adaption Ihrer 
Online-Anzeige. Sprechen Sie uns einfach an!

TECHNISCHE ANGABEN
ANZEIGENBERATUNG/-VERKAUF 
wppt : kommunikation GmbH
Simone Schmidt
Tel. 0202 42966-24
Mobil: 0151 56465646
s.schmidt@wppt.de

VERLAG
wppt : kommunikation GmbH
Tel. 0202 42966-0
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MITTELHEFTER/DURCHHEFTER UND BEILAGEN
Vor Auftragserteilung von Mittel-/Durchheftern und Beilagen müssen drei Muster an den Verlag geschickt werden. Rabatte können nicht gewährt werden. 
Postvertriebsgebühren für Beilagen und Mehrgewichte über 25 g auf Anfrage. Anlieferung spätestens 8 Tage vor Erscheinen an: Silber Druck oHG, 
Otto-Hahn-Straße 25, 34253 Lohfelden  Beilagen müssen bei Anlieferung mit einem Hinweis auf den Werbeträger, den Verlag und die Ausgabe versehen 
werden.

RABATTE			   ZUSCHLAG FÜR SONDERPLATZIERUNGEN
ab 3 Anzeigenschaltungen = 5 % Rabatt	 2., 3. Umschlagseite = 15 %
ab 5 Anzeigenschaltungen = 10 % Rabatt
ab 10 Anzeigenschaltungen = 15 % Rabatt

BANKVERBINDUNG
wppt : kommunikation GmbH, Stadtsparkasse Wuppertal, IBAN: DE 12 3305 0000 0000 5786 66, SWIFT-BIC: WUPSDE33XXX, UID (VAT): DE209843526

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
Zahlung nach Rechnungsempfang ohne Abzug. 2 Prozent Skonto bei Vorauszahlung und Bankeinzugsverfahren. Alle Preise verstehen sich zuzüglich  
der gesetzlichen Mehrwertsteuer. Ermäßigte Grundpreise (Ortspreise) gelten für alle Kunden aus dem Kammerbezirk, die den Anzeigenauftrag ohne  
Werbemittler erteilen. Grundpreise gelten für alle Kunden außerhalb des Kammerbezirks und für Werbeagenturen.

STORNO
Eine kostenfreie Stornierung ist nur möglich bis spätestens 12 Werktage vor dem vereinbarten Erscheinen der Insertion. Darüber hinaus wird der voll-
ständige Schaltungspreis fällig. Die Stornierung bedarf der Schriftform und kann per Post oder per E-Mail erfolgen. Eine telefonische oder mündliche 
Stornierung ist nicht möglich.

ZUSÄTZLICHE HINWEISE
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Die bergische Wirtschaft erscheint insgesamt 12 Mal im Jahr. Der Versand erfolgt einzeln via Postzeitungsdienst – ohne Streuver-
luste. So landet das IHK-Magazin unmittelbar auf den Schreibtischen aller relevanten Entscheidungsträger der regionalen Wirtschaft.

Höchste Reichweite bei Entscheidern im Mittelstand

REICHWEITENANALYSE 2018

 

44,9% 

8,4% 

10,8% 

8,8% 

3,2% 

6,4% 

5,5% 

4,1% 

3,8% 

2,0% 

 

44,9% 

8,3% 

6,8% 

4,6% 

10,6% 

IHK-Zeitschriften

Süddeutsche Zeitung

FAZ

Handelsblatt

Die Welt/Welt kompakt

Quelle: Reichweitenstudie Entscheider im Mittelstand 2018, KANTAR TNS
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Quelle: Reichweitenstudie Entscheider im Mittelstand 2018, KANTAR TNS

REICHWEITENANALYSE 2018

 

 95,58 €  

 99,97 €  

 109,98 €  

 138,25 €  

 156,91 €  

 176,41 €  

 209,25 €  

 232,56 €  

 271,87 €  

 291,00 €  

IHK-Kombi West

Stern

Der Spiegel

Focus

Die Zeit

Wams/Wams kompakt

Handwerk Magazin

Capital

Manager Magazin

Welt / Welt kompakt

 

77,9% 

75,1% 

43,1% 

40,7% 

39,5% 

39,0% 

31,9% 

29,8% 

29,1% 

27,2% 
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REICHWEITENANALYSE 2018

Quelle: Reichweitenstudie Entscheider im Mittelstand 2018, KANTAR TNS

 

52,3% 

48,0% 

54,3% 

44,8% 

58,3% 

38,6% 

53,5% 

49,8% 

48,1% 

51,9% 

 
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REICHWEITENANALYSE 2018

Quelle: Reichweitenstudie Entscheider im Mittelstand 2018, KANTAR TNS

   



ALLGEMEINE GESCHÄFTSBEDINGUNGEN DER WPPT : KOMMUNIKATION GMBH FÜR ANZEIGEN UND ANDERE WERBEMITTEL IM MAGAZIN BERGISCHE WIRTSCHAFT

Die nachfolgenden Allgemeinen  
Geschäftsbedingungen (nach
folgend „die AGB“) regeln das  
Verhältnis zwischen dem Verlag 
wppt : kommunikation und dem  
Auftraggeber bei der Erteilung 
und Abwicklung von Anzeigen-
aufträgen für das vom Verlag 
vermarktete Magazin Bergische 
Wirtschaft einschließlich der 
darauf basierenden Online-Ver-
sion soweit schriftlich nicht et-
was anderes vereinbart wurde. 
Ferner gelten diese AGB sinnge-
mäß auch für die Aufträge von 
Beiheftern, Beiklebern oder 
technischen Sonderausführun-
gen. Der Auftraggeber kann die-
se AGB jederzeit auf www.
bergische-wirtschaft.net aufru-
fen, ausdrucken sowie herunter-
laden bzw. speichern.

1. Definitionen
1.1 „Angebot“ im Sinne dieser 

AGB ist das Angebot der 
wppt : kommunikation GmbH 
(nachfolgend: „Verlag“) über die 
Schaltung und Veröffentlichung 
eines Werbemittels oder mehre-
rer Werbemittel in Zeitschriften 
zum Zwecke der Verbreitung. 
Soweit nicht ausdrücklich an-
ders als verbindliches Angebot 
bezeichnet, sind Angebote des  
Verlages freibleibend, d. h. nicht 

bindend, und stehen unter dem 
Vorbehalt der Verfügbarkeit der  
angebotenen Leistungen.

1.2 „Anzeigenauftrag“ im Sin-
ne dieser AGB ist das Angebot 
eines Auftraggebers über die 
Veröffentlichung einer oder  
mehrerer Anzeigen oder anderer 
Werbemittel (nachfolgend ins-
gesamt als „Anzeigen“ bezeich-
net) eines Werbungtreibenden 
oder sonstigen Inserenten 
(nachfolgend insgesamt als 
„Werbungtreibende“ bezeichnet) 
in einer Zeitschrift zum Zweck 
der Verbreitung. Auftraggeber 
kann eine Agentur oder direkt 
ein Werbungtreibender sein.

1.3 Ein „Abschluss“ ist ein 
Vertrag über die Veröffentli-
chung mehrerer Anzeigen unter 
Beachtung der dem Auftrag
geber gemäß Preisliste zu ge-
währenden Rabatte, wobei die 
jeweiligen Veröffentlichungen 
auf Abruf des Auftraggebers  
erfolgen. Ist im Rahmen eines 
Abschlusses das Recht zum  
Abruf einzelner Anzeigen ein
geräumt, so muss das Erschei-
nungsdatum der letzten Anzeige 
innerhalb eines Jahres nach  
Erscheinen der ersten Anzeige 
liegen (nachfolgend als „Inser
tionsjahr“ bezeichnet), sofern 
nicht im Einzelfall ausdrücklich 

etwas anderes vereinbart wor-
den ist.

1.4 Der Verlag kann einen 
Dritten zur Durchführung der 
Anzeigenvermarktung beauf
tragen. Der Beauftragte handelt 
im Namen und auf Rechnung 
des Verlags.

2. Vertragsschluss
2.1 Bei einem Anzeigenauf-

trag kommt ein Vertrag, soweit 
nicht ausdrücklich anders in
dividuell vereinbart, durch Ab-
druck der Anzeige (bei mehreren 
Anzeigen der ersten Anzeige) 
oder durch Bestätigung des Ver-
lags in Textform zustande. So-
fern ein verbindliches Angebot 
durch den Verlag erfolgt, kommt 
der Vertrag durch die Annahme
erklärung des Auftraggebers  
zustande.

2.2 Soweit Agenturen Anzei-
genaufträge erteilen, kommt der 
Vertrag, vorbehaltlich anderer 
schriftlicher Vereinbarungen, 
mit der Agentur zustande. Die 
Agentur ist verpflichtet, dem 
Verlag auf Anforderung vor Ver-
tragsschluss einen Gewerbenach
weis via Handelsregisterauszug 
und einen Mandatsnachweis zu-
kommen zu lassen.

2.3 Anzeigenaufträge von 
Werbe- und Mediaagenturen 

werden nur für namentlich ge-
nau genannte Werbetreibende 
angenommen. Die Werbung für 
die Produkte oder Dienstleistun-
gen eines anderen als des bei 
der Buchung angegebenen Wer-
betreibenden bedarf in jedem 
Fall der vorherigen schriftlichen 
Zustimmung des Verlags.

2.4 Sofern der Vermarkter 
Aufträge oder Abschlüsse über 
Dritte vermarkten lässt, handeln 
diese Dritten als Vertreter des 
Verlags und auf dessen Rechnung. 

2.5 Soweit die Gewährung 
von AE nicht ausgeschlossen ist, 
wird für alle Aufträge, die über 
eine vom Verlag anerkannte 
Werbeagentur erteilt werden, 
eine Mittlergebühr von 15 % auf 
das Rechnungsnetto vergütet, 
d. h. auf die Rechnungssumme 
ohne Mehrwertsteuer nach  
Abzug von Rabatten. Ausge-
nommen davon sind Setup- 
Gebühren, technische Kosten 
sowie Vergütungen für Layout- 
und Kreativleistungen.

2.6 Änderungen und Ergän-
zungen zu einem Vertrag sowie 
Abweichungen von diesen AGB 
bedürfen der Textform. Für  
Vertragsänderungen und  
-ergänzungen gilt dies auch für 
die Aufhebung dieser Schrift-
formklausel.

2.7 Bei Agenturbuchungen 
behält sich der Vermarkter das 
Recht vor, Buchungsbestätigun-
gen auch an den Auftraggeber 
der Agentur weiterzuleiten.

3. Anzeigenveröffentlichung
3.1 Sollen Anzeigen nur zu 

bestimmten Erscheinungstermi-
nen oder an bestimmten Plätzen 
der Zeitschrift veröffentlicht 
werden, so bedarf es hierfür  
einer ausdrücklichen Verein
barung mit dem Vermarkter. Die 
Aufträge für diese Anzeigen 
müssen so rechtzeitig bei dem 
Vermarkter eingehen, dass dem 
Auftraggeber noch vor Anzei-
genschluss mitgeteilt werden 
kann, wenn der Auftrag auf diese 
Weise nicht auszuführen ist.

3.2 Für die Veröffentlichung 
in der Online-Version des Maga-
zins ist der Verlag berechtigt, 
die für die Print-Ausgaben vor-
liegenden Druckunterlagen an 
die jeweiligen Erfordernisse der 
elektronischen Ausgabe anzu-
passen. Die Darstellung kann 
dabei vom Druckergebnis in der 
Papier-Ausgabe abweichen. 

3.3 Ein Ausschluss von 
Konkurrenzanzeigen wird 
grundsätzlich nicht zugesagt.



�4. Pflichten des Auftrag-
gebers und Ablehnungsrecht 
des Verlages
4.1 Der Auftraggeber ist dafür 

verantwortlich, dass die von ihm 
zur Verfügung gestellten Inhal-
te, insbesondere seine Anzeigen, 
so ausgestaltet sind, dass sie 
nicht gegen gesetzliche Bestim-
mungen verstoßen und insbe-
sondere jugendschutz-, presse-, 
wettbewerbs-, datenschutz-, 
straf- und mediendienstrechtli-
che Vorschriften einhalten. Im 
Falle eines Verstoßes gegen 
Satz 1 stellt der Auftraggeber 
den Verlag von allen etwaigen 
dem Verlag daraus entstehen-
den Kosten, einschließlich der 
Kosten der Rechtsverteidigung, 
vollumfänglich auf erstes An-
fordern frei. Eine Pflicht zur 
Prüfung der Werbemittel vor 
Schaltung und Veröffentlichung 
des Werbemittels besteht für 
den Verlag nicht.

4.2 Der Verlag behält sich vor, 
Anzeigen oder andere Werbe-
mittel abzulehnen, insbesonde-
re, wenn deren Inhalt gegen  
Gesetze oder behördliche Be-
stimmungen verstößt oder deren 
Inhalt vom Deutschen Werberat 
in einem Beschwerdeverfahren 
beanstandet wurde oder deren 
Veröffentlichung wegen des  
Inhalts, der Gestaltung, der  
Herkunft oder der technischen 

Form Rechte Dritter oder die  
Interessen des Verlages verletzt 
oder andere Werbemittel (ins-
besondere Beilagen, Beiheftun-
gen etc.) aus technischen Grün-
den nicht dem Objekt beigelegt 
bzw. beigeheftet werden können. 
Die Ablehnung einer Anzeige 
oder eines anderen Werbemit-
tels wird dem Auftraggeber  
unverzüglich mitgeteilt. Bei  
Anzeigen, die in ihrem 
Erscheinungsbild der redaktio-
nellen Gestaltung der Zeit-
schriften entsprechen, behält 
sich der Verlag im Sinne seines 
publizistischen Auftrages ein 
Einspruchsrecht vor. Anzeigen, 
die redaktionell gestaltet sind, 
müssen sich eindeutig von der 
Grundschrift des Magazins  
unterscheiden. Anzeigen, die 
aufgrund ihrer Gestaltung nicht 
als Anzeigen erkennbar sind, 
werden als solche vom Verlag 
mit dem Wort „Anzeige“ deut-
lich kenntlich gemacht.

4.3 Werbemittel, die Werbung 
Dritter oder für Dritte enthalten 
(Verbundwerbung), bedürfen in  
jedem Einzelfall der vorherigen 
schriftlichen Zustimmung des  
Verlages. Die Werbungtreiben-
den sind namentlich zu benen-
nen. Der Verlag behält sich die 
Erhebung eines Verbundauf-
schlags bzw. eine abweichende 
Rabattierung vor.

4.4 Ist der Auftraggeber we-
gen des Inhalts eines Werbemit-
tels bereits abgemahnt worden 
bzw. wird abgemahnt oder hat 
er eine Unterlassungsverpflich-
tungserklärung bereits abgege-
ben oder gibt er eine solche ab, 
ist der Auftraggeber verpflich-
tet, den Verlag hierüber unver-
züglich zu informieren. Unter-
lässt der Auftraggeber diese 
Obliegenheitspflicht, haftet der 
Verlag auch nicht für den dem 
Auftraggeber durch eine wie-
derholte Veröffentlichung der 
beanstandeten Anzeigen (-in-
halte) entstehenden Schaden.

�5. Übermittlung von Druck
unterlagen
5.1 Für die rechtzeitige Liefe-

rung und die einwandfreie  
Beschaffenheit geeigneter  
Druckunterlagen oder anderer 
Werbemittel ist allein der  
Auftraggeber verantwortlich. 
Sofern nichts anderes mit dem 
Vermarkter vereinbart wurde, 
sind die Druckunterlagen  
über die E-Mail-Adresse az@ 
bergische-wirtschaft.net anzulie-
fern. Der Auftraggeber ist ver-
pflichtet, digitale Druckunter
lagen als ordnungsgemäße, 
insbesondere dem im Vertrag 
genannten Format oder den dort 
enthaltenen technischen Anfor-
derungen – für die Veröffent

lichung in digitalen Ausgaben 
sind Vorlagen entsprechend den 
technischen Vorgaben des Ver-
lags zur Erstellung und Über-
mittlung von Online-Werbemit-
teln anzuliefern – entsprech- 
ende Vorlagen für Anzeigen 
rechtzeitig vor Schaltungsbe-
ginn zur Verfügung zu stellen. 
Kosten des Verlags für vom Auf-
traggeber gewünschte oder zu 
vertretende Änderungen der 
Druckvorlagen hat der Auftrag-
geber zu tragen.

5.2 Kosten des Verlags für 
vom Auftraggeber gewünschte 
oder zu vertretende Änderungen 
der Druckvorlagen hat der Auf-
traggeber zu tragen. Bei schwie-
rigen Satzarbeiten, die einen hö-
heren als den üblichen Aufwand 
erfordern, behält sich der Verlag 
vor, diese dem tatsächlichen 
Aufwand entsprechend in Rech-
nung zu stellen. Vereinbart ist 
die für den belegten Titel nach 
Maßgabe der Angaben in der 
Preisliste sowie in der Auftrags-
bestätigung übliche Beschaffen-
heit der Anzeigen im Rahmen 
der gegebenen Möglichkeiten, 
die von den Druckunterlagen 
und der von der Druckerei ein-
gesetzten Technik bestimmt 
werden. Der Auftraggeber hat 
vor einer digitalen Übermittlung 
von Druckunterlagen dafür Sor-
ge zu tragen, dass die übermit-

telten Dateien frei von Compu-
terviren sind. Er ist insbesondere 
verpflichtet, zu diesem Zweck 
handelsübliche Schutzprogram-
me einzusetzen, die jeweils dem 
neuesten Stand zu entsprechen 
haben. Entdeckt der Vermarkter  
auf einer ihm übermittelten  
Datei Schadensquellen der vor-
bezeichneten Art, wird der Ver-
markter von dieser Datei keinen 
Gebrauch mehr machen und 
diese, soweit zur Schadensver-
meidung bzw. -begrenzung (ins-
besondere zur Vermeidung des 
Übergreifens der Schadensquel-
le auf die EDV-Anlage des Ver-
lags) erforderlich, löschen, ohne 
dass der Kunde in diesem Zu-
sammenhang Schadensersat-
zansprüche geltend machen 
kann. Der Verlag behält sich vor, 
den Kunden auf Schadensersatz 
in Anspruch zu nehmen, wenn 
durch solche durch den Kunden  
infiltrierte Schadensquellen dem 
Verlag Schäden entstanden sind.

5.3 Wenn ein Auftrag nicht 
oder falsch durchgeführt wird, 
weil der Auftraggeber seine 
Mitwirkungspflichten verletzt, 
insbesondere Produktionsvorla-
gen nicht rechtzeitig, unvoll-
ständig und/oder mangelhaft 
oder falsch gekennzeichnet ab-
geliefert wurden bzw. gemäß 
Ziff. 5.3 gelöscht wurden, hat 
der Verlag dennoch Anspruch 



auf die vereinbarte Vergütung.
5.4 Digital übermittelte 

Druckvorlagen für Farbanzeigen 
können nur mit einem auf  
Papier gelieferten Farbproof zu-
verlässig verarbeitet werden. 
Ohne Farbproof sind Farbabwei-
chungen unvermeidbar; sie  
lösen keinen Preisminderungs-
anspruch aus.

5.5 Unabhängig von den digi-
talen Druckunterlagen ist eine 
schriftliche Auftragserteilung 
mit Motivkennzeichnung erfor-
derlich. Die Anlieferung der Dru-
ckunterlagen allein bedeutet 
keine Auftragserteilung.

5.6 Druckunterlagen werden  
nur auf besondere Anforderung 
an den Auftraggeber zurück
gesandt. Die Pflicht zur Aufbe-
wahrung der Druckunterlagen 
endet einen Monat nach der 
erstmaligen Veröffentlichung 
der Anzeige oder des anderen 
Werbemittels.

6. Mängel
6.1 Entspricht die Veröffent

lichung der Anzeige nicht der 
vertraglich geschuldeten Be-
schaffenheit bzw. Leistung, so 
hat der Auftraggeber Anspruch 
auf Zahlungsminderung oder 
eine einwandfreie Ersatzanzei-
ge, aber nur in dem Ausmaß, in 
dem der Zweck der Anzeige be-
einträchtigt wurde. Der Verlag 

hat das Recht, eine Ersatzanzei-
ge bzw. Ersatzveröffentlichung 
zu verweigern, wenn (a) diese 
einen Aufwand erfordert, der 
unter Beachtung des Inhalts des 
Schuldverhältnisses und der Ge-
bote von Treu und Glauben in 
einem groben Missverhältnis zu 
dem Leistungsinteresse des Auf-
traggebers steht, oder (b) diese 
für den Verlag nur mit unver-
hältnismäßig hohen Kosten 
möglich wäre. Lässt der Verlag 
eine ihm für die Ersatzanzeige 
oder die Veröffentlichung des 
anderen Werbemittels gesetzte 
angemessene Frist verstreichen 
oder ist die Ersatzanzeige/ 
Ersatzveröffentlichung erneut 
nicht einwandfrei, so hat der 
Auftraggeber ein Recht auf 
Zahlungsminderung oder Rück-
gängigmachung des Auftrages. 
Bei unwesentlichen Mängeln  
der Anzeige oder der Veröffent-
lichung des anderen Werbemit-
tels ist die Rückgängigmachung 
des Auftrags ausgeschlossen.

6.2 Der Auftraggeber wird  
die Anzeige unverzüglich nach 
Veröffentlichung überprüfen. 
Soweit der Auftraggeber Kauf-
mann ist, müssen Mängelrügen 
unverzüglich nach Veröffentli-
chung gegenüber dem Verlag 
geltend gemacht werden, es sei 
denn, es handelt sich um nicht 
offensichtliche Mängel, dann 

gilt eine Frist von sechs Mona-
ten. Soweit der Auftraggeber 
Verbraucher ist, müssen Rekla-
mationen bei offensichtlichen 
Mängeln binnen zwei Wochen, 
bei nicht offensichtlichen Män-
geln binnen eines Jahres ab dem 
gesetzlichen Verjährungsbeginn 
geltend gemacht werden.

6.3 Der Verlag haftet für sämt-
liche Schäden, gleich ob aus ver-
traglicher Pflichtverletzung oder 
aus unerlaubter Handlung, nach 
Maßgabe der folgenden Bestim-
mungen: (a) Bei grober Fahrläs-
sigkeit beschränkt sich die Haf-
tung gegenüber Unternehmern 
auf den Ersatz des typischen 
vorhersehbaren Schadens; diese 
Beschränkung gilt nicht, soweit 
der Schaden durch gesetzliche 
Vertreter oder leitende Ange-
stellte des Verlags verursacht 
wurde. (b) Bei einfacher Fahr-
lässigkeit haftet der Verlag nur, 
wenn eine wesentliche Ver-
tragspflicht verletzt, eine Ga-
rantie übernommen oder arglis-
tig getäuscht wurde. In solchen 
Fällen ist die Haftung auf den 
typischen vorhersehbaren Scha-
den beschränkt. Im Falle einer 
Haftung nur für den typischen 
vorhersehbaren Schaden be-
steht keine Haftung für mittel
bare Schäden, Mangelfolge
schäden oder entgangenen 
Gewinn.

6.4 Alle gegen den Verlag  
gerichteten Ansprüche aus  
vertraglicher Pflichtverletzung 
verjähren in einem Jahr ab dem 
gesetzlichen Verjährungsbeginn, 
sofern sie nicht auf vorsätzli-
chem oder grob fahrlässigem 
Verhalten beruhen oder es sich 
um eine Verletzung von Leben, 
Körper oder Gesundheit handelt; 
in solchen Fällen richtet sich die 
Verjährungsfrist nach den ge-
setzlichen Vorschriften.

6.5 Bei Ansprüchen nach dem 
Produkthaftungsgesetz sowie 
bei einer Verletzung von Leben, 
Körper oder Gesundheit haftet 
der Verlag unbegrenzt nach den 
gesetzlichen Vorschriften.

7. Probeabzüge
Probeabzüge werden nur auf 

ausdrücklichen Wunsch gelie-
fert. Der Verlag berücksichtigt 
alle Fehlerkorrekturen, die ihm 
bis zum Anzeigenschluss oder 
innerhalb der bei der Übersen-
dung des Probeabzuges gesetz-
ten Frist mitgeteilt werden. 

8. Zahlungen
8.1 Die Rechnung ist inner-

halb der aus der Rechnung er-
sichtlichen Frist zu bezahlen, 
sofern nicht im einzelnen Fall 
schriftlich etwas anderes ver-
einbart ist. Der Verlag behält 
sich vor, aus begründetem An-

lass, wie z. B. Neuaufnahme der 
Geschäftsbeziehung, Voraus-
zahlung zum Anzeigenschluss 
zu verlangen. 

8.2 Der Auftraggeber kann 
gegen Ansprüche des Verlags 
nur mit einer unbestrittenen 
oder rechtskräftig festgestellten 
Forderung aufrechnen. Sofern 
der Auftraggeber Unternehmer 
ist, ist er zur Ausübung eines 
Zurückbehaltungsrechts nur be-
fugt, sofern der Gegenanspruch 
unbestritten oder rechtskräftig 
festgestellt ist und auf demsel-
ben Vertragsverhältnis beruht.

8.3 Bei Zahlungsverzug wer-
den zusätzlich zu den gesetzli-
chen Verzugszinsen angemesse-
ne Mahngebühren erhoben. Der 
Verlag kann darüber hinaus die 
weitere Ausführung des laufen-
den Anzeigenauftrages oder Ab-
schlusses bis zur Bezahlung zu-
rückstellen und für die restlichen 
Anzeigen Vorauszahlung verlangen.

8.4 Bei Vorliegen begründeter 
Zweifel an der Zahlungsfähig-
keit des Auftraggebers ist der 
Verlag berechtigt, auch während 
der Laufzeit eines Vertrages das 
Erscheinen weiterer Anzeigen 
ohne Rücksicht auf ein ursprüng
lich vereinbartes Zahlungsziel 
von der Vorauszahlung des Be-
trages zum Anzeigenschluss
termin und von dem Ausgleich 
offener Rechnungsbeträge ab-



hängig zu machen.
8.5 Beanstandungen jeglicher 

Art die Rechnung betreffend 
sind unverzüglich, spätestens 
jedoch binnen 2 Wochen in 
schriftlicher oder fernschriftli-
cher Art anzuzeigen. Geschieht 
dies nicht, verfällt ein etwaiger 
Anspruch auf Rechnungsskon-
tierung.

9. Anzeigenbeleg
Der Verlag liefert auf Wunsch 

einen Beleg für Anzeigen und 
andere Werbemittel; der Verlag 
behält sich vor, hierfür eine ge-
sonderte Vergütung zu verlan-
gen. Kann ein Beleg nicht mehr 
beschafft werden, so tritt an 
seine Stelle eine rechtsverbind-
liche Bescheinigung des Verlags 
über die Veröffentlichung und 
Verbreitung der Anzeige.

10. Preislisten
10.1 Preise verstehen sich 

stets zuzüglich der jeweils ge-
setzlich geltenden Umsatzsteu-
er; das gilt insbesondere für in 
Werbeaufträgen und Preislisten 
genannte Preise.

10.2 Der Verlag ist berechtigt, 
die Preise jederzeit mit Wirkung 
für die Zukunft zu ändern. Prei-
sänderungen für Anzeigenver-
träge sind wirksam, wenn sie 
vom Verlag mindestens einen 
Monat vor Veröffentlichung der 
Anzeige angekündigt werden; in 

diesem Falle steht dem Auftrag-
geber ein Rücktrittsrecht zu. 
Das Rücktrittsrecht muss inner-
halb von 14 Tagen in Textform 
nach Zugang der Änderungsmit-
teilung über die Preiserhöhung 
ausgeübt werden. Das Rück-
trittsrecht gilt nicht für im Dau-
erschuldverhältnis abzuwickelnde 
Aufträge. Hier treten Änderun-
gen der Preisliste sofort in 
Kraft, sofern nicht ausdrücklich 
eine andere Vereinbarung ge-
troffen ist.

11. Rechteübertragung 
11.1 Der Auftraggeber ist da-

für verantwortlich, dass die von 
ihm zur Verfügung gestellten 
Druckunterlagen Rechte Dritter 
nicht verletzen. Er erklärt, Inha-
ber sämtlicher für die Schaltung 
und Veröffentlichung der von 
ihm zur Verfügung gestellten 
Druckunterlagen erforderlichen 
Nutzungs- und Verwertungs-
rechte und hierüber verfügungs
berechtigt zu sein. Im Falle der 
Anzeigenerstellung durch den 
Verlag erklärt der Auftraggeber 
zudem, alle zur Erstellung der 
Anzeige erforderlichen Rechte 
zu besitzen. Er stellt den Verlag 
insofern von allen Ansprüchen 
Dritter auf erstes Anfordern frei. 
Dies umfasst auch die Kosten 
zur Rechtsverteidigung. Der 
Auftraggeber ist verpflichtet, den 

Verlag mit Informationen und 
Unterlagen bei der Rechtsver-
teidigung gegenüber Dritten zu 
unterstützen.

11.2 Der Auftraggeber über-
trägt dem Verlag an den von 
ihm zur Verfügung gestellten 
Druckunterlagen die für die Er-
stellung und die Veröffentli-
chung der Werbung in Print-, 
Online- und Telemedien aller 
Art, einschließlich Internet, erfor-
derlichen nichtausschließlichen 
urheberrechtlichen Nutzungs-, 
Leistungsschutz-, Marken- und 
sonstigen Rechte, insbesondere 
das Recht zur Vervielfältigung, 
Verbreitung, Übertragung, Sen-
dung, öffentlichen Zugänglich-
machung, Entnahme aus einer 
Datenbank und zum Abruf, und 
zwar zeitlich und inhaltlich in 
dem für die Durchführung des 
Auftrags notwendigen Umfang. 
Der Verlag erhält zudem zeitlich 
unbegrenzt das Recht zur Eigen-
werbung des Verlags bzw. der 
jeweiligen Objekte. Die vorge-
nannten Rechte werden in allen 
Fällen örtlich unbegrenzt über-
tragen und sind frei auf Dritte 
übertragbar.

11.3 Etwaige den Angeboten 
des Verlags zugrundeliegende 
Konzepte und Bestandteile sind 
urheber- und wettbewerbs-
rechtlich geschützt und vom 
Auftraggeber vertraulich zu be-

handeln. Diese Konzepte dürfen 
insbesondere weder in dieser 
noch in abgewandelter Form an 
Dritte weitergegeben noch von 
dem Auftraggeber außerhalb 
des Vertragsumfangs für eigene 
Zwecke genutzt werden.

11.4 Wird im Zusammenhang 
mit der Anzeige eine Grafik oder 
in sonstiger Art und Weise der 
Name, das Logo, das Unterneh-
menskennzeichen, die Marke, ein 
Werktitel oder eine sonstige ge-
schäftliche Bezeichnung ver-
wendet, so gewährt der Auf-
traggeber dem Verlag für die 
Dauer des Vertrages das nicht 
ausschließliche, nicht übertrag-
bare Recht zur Nutzung der Gra-
fik oder der entsprechenden Zei-
chen in der jeweiligen Anzeige.

11.5 Vom Verlag für den Auf-
traggeber gestaltete Anzeigen-
motive (Promotions) dürfen nur 
für Anzeigen in den dafür bei 
dem Verlag gebuchten Titeln/
Ausgaben verwendet werden. 
Weitere Rechte werden nicht 
eingeräumt.

12. Laufzeit
12.1 Der Vertrag endet mit 

Ablauf der vereinbarten Ver-
tragslaufzeit.

12.2 Das Recht zur außeror-
dentlichen Kündigung aus wich-
tigem Grund nach vorheriger 
Abmahnung bleibt hiervon un-

berührt. Die Kündigung hat 
schriftlich zu erfolgen. Ein 
Recht zur fristlosen Kündigung 
aus wichtigem Grund liegt ins-
besondere vor, wenn eine der 
Parteien trotz einer schriftli-
chen Abmahnung wiederholt 
eine wesentliche Vertragspflicht 
verletzt, eine fortdauernde Ver-
tragsverletzung innerhalb ange-
messener Frist nicht abstellt 
oder deren Folgen nicht besei-
tigt, gegen eine und/oder beide 
Parteien und/oder gegen die 
vom Verlag vermarktete Zeit-
schrift infolge einer vertrags
gegenständlichen Leistung eine 
Abmahnung erfolgte und/oder 
eine einstweilige Verfügung er-
wirkt wurde oder für den Verlag 
der begründete Verdacht be-
steht, dass der Auftraggeber 
oder die von ihm zur Verfügung 
gestellten Inhalte gegen gelten-
de rechtliche Bestimmungen, 
insbesondere des Strafgesetz-
buches oder die geltenden  
Werberichtlinien, verstößt bzw. 
verstoßen hat; ein begründeter 
Verdacht besteht, sobald dem 
Verlag auf Tatsachen gestützte 
Anhaltspunkte für einen Verstoß 
gegen rechtliche Bestimmungen 
vorliegen, insbesondere ab der 
Einleitung eines Ermittlungsver-
fahrens gegen den Verlag, den 
Auftraggeber und/ oder gegen 
die vom Verlag vermarkteten 



Zeitschriften bzw. ab der Auf-
forderung zu einer Stellung
nahme durch die zuständigen 
Stellen. Ein Grund zur fristlosen 
Kündigung ist auch gegeben, 
wenn über das Vermögen eines 
Vertragspartners ein Insolvenz-
verfahren eröffnet oder mangels 
Masse nicht eröffnet bzw. ein 
diesbezüglicher Antrag gestellt 
wird und der betroffene Ver-
tragspartner trotz entsprechen-
der Aufforderung die offenbare 
Unbegründetheit des Antrags 
nicht binnen einer angemesse-
nen Frist nachweist. Ein Grund 
zur fristlosen Kündigung be-
steht darüber hinaus, wenn ge-
gen eine der Vertragsparteien 
Vollstreckungsmaßnahmen aus-
gebracht und nicht innerhalb 
von einem Monat aufgehoben 
wurden.

13. Störungen des Vertrags-
�verhältnisses bei höherer  
Gewalt
Bei Betriebsstörungen oder in 

Fällen höherer Gewalt, Arbeits-
kampf, Beschlagnahme, Ver-
kehrsstörungen, allgemeiner 
Rohstoff- oder Energieverknap-
pung und dergleichen – sowohl 
im Betrieb des Verlag als auch 
in fremden Betrieben, deren sich 
der Verlag zur Erfüllung seiner 
Verbindlichkeiten bedient – hat 
der Verlag Anspruch auf volle 

Bezahlung der veröffentlichten 
Anzeigen, wenn das Vermark-
tungsobjekt mit 80 % der im 
Durchschnitt der letzten vier 
Quartale verkauften oder auf 
andere Weise zugesicherten 
Auflage vom Verlag ausgeliefert 
worden ist. Bei geringeren Aus-
lieferungen wird der Rech-
nungsbetrag im gleichen Ver-
hältnis gekürzt, in dem die 
zugesicherte Auflage zur tat-
sächlich ausgelieferten Auflage 
steht. Der Verlag behält sich vor, 
aus aktuellem Anlass Erschei-
nungstermine zu verschieben. 
Dem Auftraggeber erwachsen 
daraus keinerlei Ansprüche ge-
genüber dem Verlag.

14. Einschaltung Dritter
Der Auftraggeber bedarf zur 

vollständigen oder teilweisen 
Übertragung seiner Rechte und 
Pflichten aus dem Anzeigenauf-
trag der vorherigen schriftlichen 
Zustimmung des Vermarkters. 
Der Verlag ist berechtigt, sich 
zur Erfüllung seiner Verbindlich-
keiten aus dem Anzeigenauftrag 
Dritter zu bedienen.

�15. Vertraulichkeit und 
Presse
15.1 Soweit nicht schriftlich 

anders vereinbart, werden die 
Vertragsparteien Einzelheiten 
des Vertragsverhältnisses, ins-

besondere die Preise und Kondi-
tionen, sowie über Geschäfts
geheimnisse, von denen sie im 
Rahmen der Vertragsdurchfüh-
rung unmittelbar oder mittelbar 
durch die jeweils andere Partei 
Kenntnis erlangen, streng ver-
traulich behandeln. Dies gilt 
nicht, wenn eine Offenlegung 
gerichtlich oder behördlich an-
geordnet wird oder zur gericht-
lichen Durchsetzung eigener 
Rechte gegen die jeweils andere 
Vertragspartei erforderlich ist. 
Der Vermarkter ist darüber hin-
aus berechtigt, den Inhalt des 
Anzeigenauftrags den gemäß 
Ziffer 16 eingeschalteten Drit-
ten sowie verbundenen Unter-
nehmen gemäß §§ 15 ff. Aktien
gesetz offenzulegen. Die 
Verpflichtung besteht während 
der gesamten Vertragslaufzeit 
und unbegrenzt über eine Been-
digung hinaus.

15.3 Presseerklärungen sowie 
sonstige öffentliche Verlautba-
rungen gegenüber Dritten über 
die Geschäftsbeziehung zwi-
schen dem Verlag und dem Auf-
traggeber oder bezüglich der 
Details getroffener Vereinbarun-
gen bedürfen der vorherigen 
Freigabe des Verlags. Dies gilt 
ebenso für Logoveröffentlichun-
gen für vom Verlag gelieferte 
Logos.

16. Schlussbestimmungen
16.1 Etwaige zusätzliche in 

der Preisliste enthaltene 
Geschäftsbedingungen gelten 
ergänzend zu diesen Allgemei-
nen Geschäftsbedingungen.

16.2 Soweit nach diesen All-
gemeinen Geschäftsbedingun-
gen Schriftform erforderlich ist, 
wird diese durch die Textform 
gewahrt.

16.3 Änderungen der AGB 
werden dem Auftraggeber 
schriftlich mitgeteilt. Sie gelten 
als vom Auftraggeber geneh-
migt, sofern dieser nicht binnen 
eines Monats ab Mitteilung 
schriftlich widerspricht.

16.4 Allgemeine Vertrags- 
oder Geschäftsbedingungen des 
Auftraggebers werden hiermit 
ausdrücklich ausgeschlossen. 
Dies gilt auch dann, wenn den 
Bedingungen des Auftraggebers 
nicht ausdrücklich widerspro-
chen wurde und/oder der Verlag 
die Leistungen widerspruchslos 
erbringt, d. h. Werbemittel wi-
derspruchslos geschaltet und 
veröffentlicht werden.

16.5 Erfüllungsort ist der Sitz 
des Verlags. Im Geschäftsver-
kehr mit Kaufleuten, juristischen 
Personen des öffentlichen 
Rechts oder bei öffentlich- 
rechtlichen Sondervermögen ist 
bei Klagen Gerichtsstand der 
Sitz des Verlags. Bei Nichtkauf-

leuten bestimmt sich der  
Gerichtsstand nach den gesetz-
lichen Vorschriften. Es gilt deut-
sches Recht unter Ausschluss 
des UN-Kaufrechts.

16.6 Sollten einzelne Bestim-
mungen des Vertrages ein-
schließlich dieser Regelungen 
ganz oder teilweise unwirksam 
sein oder sollte der Vertrag eine 
Lücke enthalten, bleibt die 
Wirksamkeit der übrigen Be-
stimmungen oder Teile solcher 
Bestimmungen unberührt. Die 
Vertragsparteien verpflichten 
sich, anstelle einer unwirksamen 
Bestimmung eine gültige Ver-
einbarung zu treffen, deren 
wirtschaftlicher Erfolg dem der 
unwirksamen so weit wie mög-
lich nahekommt.
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