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Themenschwerpunkt: Frauen im Mittelstand

Starke Frauen – 

Starker Mittelstand

Wie weiblich ist der deutsche 

Mittelstand?  Seite 36

Frauen in der Finanzbranche

Seite 74

Ihr Aushängeschild 

im Geschäftsleben

Visitenkarten einfach online gestalten und bestellen.

geschaeftsdruck.cewe.de
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Mehr Infos auf aka.ms/nachhaltigkeit

Ich will unsere Kunden dabei 

unterstützen, sich digital und 

nachhaltig zu transformieren.

Meike Müller, PHAT CONSULTINGWir sorgen für beides. 
Mit uns erreichen Sie  

Ihre Nachhaltigkeitsziele.
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Themenschwerpunkt: Grüner Mittelstand

Explodierende Energiepreise 

und die Folgen  Seite 12 Klimaschutz im Mittelstand –

da tut sich was  Seite 34

LOGISCHMagazinumschlag aus
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Wer die Entscheider im Mittelstand erreichen will, schaltet hier!
Mit Ihrer Anzeige im BVMW-Unternehmermagazin sprechen Sie zielgenau die Unternehmerinnen und Unternehmer  

und Führungskräfte im Mittelstand an. 

„DER Mittelstand.“ ist das moderne Unternehmermagazin des 
Bundesverbandes mittelständische Wirtschaft (BVMW). Mit 
dem Themenschwerpunkt Wirtschaftspolitik (Deutschland/
EU/International) und einem umfangreichen Serviceteil bedient  
es praxisnah und unternehmerorientiert alle relevanten  
Segmente der mittelständischen Wirtschaft. 

Mit aktuellen, pointierten und verständlichen Beiträgen zu den  
Bereichen Personal- und Unternehmensführung, Mittelstands-
finanzierung, Recht und Steuern, digitale Zukunftstechnolo-
gien, Marketing sowie unternehmensnahe Dienstleistungen 
sichert „DER Mittelstand.“ seinen Lesern einen echten Informa
tionsvorsprung. Damit trägt das Magazin in erheblichem Maße 
zum betriebswirtschaftlichen Erfolg kleiner und mittlerer  
Unternehmen in Deutschland bei.

Seit Erscheinen der ersten Ausgabe im Frühjahr 2003 gehört  
„DER Mittelstand.“ zu den führenden Magazinen seiner Art 
in Deutschland. Als zeitgemäßes Medium wird das Magazin  
optisch und inhaltlich laufend weiter optimiert und um neue  
digitale Ausgabeformen ergänzt.

DER Mittelstand.: Ihr erfolgreicher Werbeträger

IVW-geprüfte Druckauflage von 32.000 Exemplaren – 
und das sechs Mal pro Jahr: 
Dadurch erreichen Sie mit Ihrer Anzeige oder Beilage bundesweit 
mittelständische Unternehmerinnen und Unternehmer aus allen 
Branchen sowie Entscheidungsträger aus Politik und Wirtschaft 
auf Bundes- und Landesebene, z. B. alle Abgeordneten des  
Deutschen Bundestages.

Keine Streuverluste in Ihrer Zielgruppe: 
Mit „DER Mittelstand.“ sprechen Sie zielgenau die Entscheider 
des unternehmerischen Mittelstandes an.

Hohe Leserbindung, da praxisnah und unternehmerorientiert: 
„DER Mittelstand.“ ist genau auf die Interessen im Mittelstand  
zugeschnitten und wird daher von den BVMW-Mitgliedern gerne 
gelesen. Der ausgewogene Themenmix sorgt für eine überdurch-
schnittlich hohe Leserbindung.

2/2022 | A
pril/M

ai 2022
Schw

erpunkt: D
esign

Mittelstand
  2/2022 | April/Mai 2022 | 4,90 Euro

Das Unternehmermagazin

Themenschwerpunkt: Design

Transformation verlangt

Kraft und Mut  Seite 8
Einfach sichtbarer werden  

Seite 42
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Die neue Knappheit

Die anhaltenden Lieferschwierigkeiten bei Rohstoffen, Compu-

terchips und anderen Vorleistungen haben zu enormen Pro-

duktionsverzögerungen und -ausfällen geführt. Nun hat der 

Krieg in der Ukraine die Preise für Energie und Nahrungsmittel dras-

tisch ansteigen lassen. Sollte im Winter das Gas ausgehen, droht ei-

ne Zuteilung über den Notfallplan – mit gravierenden Folgen für die 

Industrie und vor allem den Mittelstand. Die Abfolge von mehreren 

tiefgreifenden Angebotsschocks hat indes die Inflation angeheizt 

und gleichzeitig die Erholung nach Corona ausgebremst. Eine sol-

che makroökonomische Situation ist nicht unbekannt: In den sieb-

ziger Jahren hatte die Stagflation, eine Kombination aus Stagnati-

on und Inflation, infolge der Ölpreiskrisen die Weltwirtschaft für viele 

Jahre in Atem gehalten. 

Das Gespenst der Stagflation

Es ist davon auszugehen, dass sich die neue Stagflation auch jetzt 

nicht schnell auflösen wird. Die Inflation ist gekommen, um zu blei-

ben. Eine bislang zurückgestaute Inflation beginnt sich nun mit den 

Angebotsschocks festzusetzen. Während die US-Notenbank den 

größten Zinsschritt seit vierzig Jahren vollzogen hat, hält sich die Eu-

ropäische Zentralbank noch zurück. Aus gutem Grund: Denn für die 

Eurozone ist die Stagflation pures Gift. Bei steigenden Zinsen treten 

die Unterschiede im Wachstum und der Schuldentragfähigkeit deut-

lich zutage. Die Zinsdifferenz zwischen Italien und Deutschland ist 

bereits deutlich angestiegen. Der Euro-Anleihemarkt droht zu frag-

mentieren – eine neue Eurokrise erscheint am dunklen Konjunktur-

himmel. 

Der Wirtschaftspolitik sind die Hände gebunden: Gestiegene Preise 

an den Tankstellen und in den Supermärkten lassen sich nicht durch 

staatliche Hilfen wegsubventionieren, denn es handelt sich um eine 

importierte Inflation. Die reale Knappheit bedeutet einen Wohlfahrts-

verlust. Dieser lässt sich nur sozial umverteilen, aber nicht aufheben. 

Jeder Versuch, in Preise einzugreifen, würde die Inflation nur noch 

mehr anheizen und am Ende eine Preis-Lohn-Spirale in Gang setzen.

Die Krise der Globalisierung managen

Strukturell bleibt das Wachstumspotenzial in den nächsten Jah-

ren niedrig. Die demografische Alterung und der Fachkräftemangel 

werden in den kommenden Jahren weiter zunehmen. Viele Arbeit-

nehmerinnen und Arbeitnehmer kehrten nach Corona nicht mehr in 

ihre Jobs zurück. Auch die Weltwirtschaft ist angeschlagen. Insbe-

sondere China wird nicht mehr die billige Wachstumslokomotive der 

Weltwirtschaft sein. Eine Rückverlagerung der Wertschöpfungsket-

ten nach Deutschland und Europa ist aber nicht so einfach möglich. 

Wo schließlich sollen dafür die notwendigen Fachkräfte herkommen, Fo
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Die Kosten der Zeitenwende
Alles begann mit Corona: Die globalen Lieferketten brachen zusammen und haben sich bis heute 

nicht vollständig davon erholt. Als das Containerschiff Ever Given im Jahr 2021 – geradezu 

symbolisch für eine ins Straucheln geratene Globalisierung – im Suezkanal stecken blieb, 

breiteten sich die Schockwellen in den Lieferketten kaskadenartig über die Weltwirtschaft aus. 

Heute wissen wir: Das waren nur Vorboten einer neuen Zeit – einer Zeitenwende.

Gestiegene Preise an den Tankstel-

len und in den Supermärkten lassen 

sich nicht durch staatliche Hilfen 

wegsubventionieren.
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die schon jetzt knapp sind? Zudem wird die klima- und energiepo-

litische Transition der Wirtschaft das Wachstumspotenzial zumin-

dest vorübergehend begrenzen. Das alles bedeutet, dass der Kos-

tendruck hoch bleiben wird. Das ist vor allem für den Mittelstand ein 

Problem, denn dieser hat im Vergleich zu den internationalen Konzer-

nen meistens eine schlechtere Verhandlungsposition auf den globa-

len Beschaffungsmärkten und einen beschränkten Zugang zu aus-

ländischen Talenten und Fachkräften. 

Worauf also muss sich der Mittelstand einstellen und was kann er 

selbst tun? Und wo ist die Politik gefordert, den Mittelstand in der Kri-

se, aber auch strukturell zu stärken? Hier sind die fünf wichtigsten 

Punkte, um sich für die Zeit der neuen Knappheit zu wappnen:  

1. Mehr Resilienz in den Lieferketten: Die einzig denkbare und 

wirksame Reaktion auf die multiplen Krisen und komplexen Ver-

werfungen der Weltwirtschaft ist eine Prüfung operativer und 

strategischer Risiken der Unternehmen. Nicht mehr just in time, 

sondern just in case ist die Maxime der nächsten Jahre.

2. Mehr Innovation in den Geschäftsmodellen: Nicht zuletzt die 

Pandemie hat gezeigt, wie schnell unvorhersehbare Krisen den 

Unternehmen zusetzen können. Sie hat aber vor allem gezeigt, 

dass die innovativeren und agileren Unternehmen im Umgang mit 

der Krise klar im Vorteil waren. 

3. Mehr Kulturwandel für Talente: Neue Arbeitswelten und flexible-

re Arbeitsbedingungen sind der Schlüssel, um neue Arbeitskräfte-

potenziale zu erschließen. Das gilt vor allem bei jungen Talenten, 

die auf den beginnenden Arbeitnehmermärkten nicht nur ihre Ge-

haltsvorstellungen, sondern auch ihre Arbeitsanforderungen und 

Lebenswünsche klar formulieren werden.

4. Mehr Wettbewerb und Handel für effiziente Märkte: Der Tankra-

batt hat gezeigt, dass auf vielen Märkten der Wettbewerb gering 

ist und marktmächtige Unternehmen Renditen abschöpfen, was 

Prof. Dr. Henning Vöpel

Vorstand sop / Stiftung Ordnungspolitik

Direktor cep / Centrum für Europäische Politik

www.cep.eu
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der Mittelstand hart erarbeiten muss. Politik muss dafür sorgen, 

dass Kartelle und Monopole ihre Marktmacht verlieren und die 

internationalen Märkte offenbleiben.  

5. Mehr Entlastung für unternehmerische Handlungsfähigkeit: 

Schließlich kann und muss Politik jetzt dafür sorgen, dass der 

Mittelstand steuerlich nicht weiter belastet, sondern im Gegen-

teil entlastet wird, um bei steigenden Kosten und höheren Fi-

nanzierungskosten ihre Finanzierungskraft für Investitionen und 

Innovationen aufrechtzuerhalten. 

Es herrscht Zeitenwende – auch und gerade für den Mittelstand. 

Noch Ende 2019 hat niemand erahnen können, in welcher Welt wir 

uns 2022 wiederfinden würden. Eine globale Pandemie hat sich er-

eignet, der Krieg ist zurück in Europa, und die Inflation erschüttert die 

makroökonomische Stabilität. Diese Situation wird uns bis mindes-

tens 2025 erhalten bleiben, und es ist zu hoffen, dass sie nicht kippt. 

Der Weg aus den Krisen führt nur über Innovation und Transforma-

tion. Die Zeitenwende ist eine Zwischenzeit. Es sind wichtige Jah-

re für die notwendige Erneuerung unserer wirtschaftlichen, industri-

ellen und technologischen Grundlagen, um den Wohlstand erhalten 

zu können. Wohlstand, so wird uns gerade vor Augen geführt, ist nie-

mals garantiert, er muss immer wieder neu erwirtschaftet werden. 

Letztlich beruhen Versorgungssicherheit und Wirt-

schaftskraft auf starken Unternehmen – der Mittel-

stand ist deren Rückgrat.     

9DEUTSCHLAND
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Der Einkauf entscheidet
Verkauf und Vertrieb nehmen in allen Branchen eine prominente Stelle ein, der Einkauf hingegen 

steht seltener im Fokus. Warum das falsch ist, erklärt Gundula Ullah im Gespräch mit DER Mit-

telstand. Sie ist Leiterin des Bereichs Einkauf & Sustainablility der Funke Mediengruppe und die 

Bundesvorstandsvorsitzende des Bundesverbandes Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik e. V. 

DER Mittelstand.: Stimmt die Kaufmannsweisheit „Im Ein­

kauf liegt der Gewinn"?

Gundula Ullah: Der Einkauf entscheidet über Wohl und Wehe des 

Betriebs. Der Einkäufer wählt gemeinsam mit der Fachabteilung den 

richtigen Partner aus und ist damit für einen großen Teil der Wert-

schöpfung verantwortlich. Jeder beim Einkauf eingesparte Euro er-

höht den Umsatz um das Dreifache. Aber es geht nicht nur ums Spa-

ren. Ein guter Einkäufer betreibt auch Risikomanagement und hat 

somit Einfluss auf die Unternehmensstrategie: Welcher Lieferant ist 

der richtige Partner, liefert er zuverlässig, ist er solvent, stimmt seine 

CO2 Bilanz, kann mein Unternehmen mit diesem Lieferanten das Lie-

ferkettengesetz einhalten?

Wie kann denn ein mittelständisches Unternehmen das überhaupt 

kontrollieren?

Der Gesetzgeber hat einen klaren Anforderungskatalog erstellt. Wer-

den Menschenrechte eingehalten, wird der Mindestlohn gezahlt, 

werden Chemikalien verwendet? Zumeist kann man nur die wesent-

lichen Lieferanten überprüfen. Die Funke Mediengruppe etwa hat im 

Tagesgeschäft über 20.000 Lieferanten. Für kleinere Unternehmen 

bietet sich schlicht der Dialog über Fragebögen an. Man muss ge-

genüber dem Gesetzgeber klarstellen, dass man sich als Unterneh-

men mit der Materie beschäftigt hat. Es wird wohl auf eine Berichts-

pflicht hinauslaufen. 

Ein Einkäufer dokumentiert also eine Menge …

Dokumentation und das Monitoring gehören zum Einkauf, doch der 

Einkäufer entscheidet ja nicht allein über Geschäftspartner, ermög-

licht aber der Geschäftsführung vernünftige Entscheidungen. Er do-

kumentiert die qualitative und quantitative Performance des Liefe-

ranten. Kommt es zu Problemen, muss er moderieren. Eskalieren die 

Probleme, muss die Rechtsabteilung übernehmen. 
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Gut zu wissen
Der Bundesverband Materialwirtschaft, 

Einkauf und Logistik e. V. (BME) ist BVMW-

Mitglied und ein führender Fachverband und 

Netzwerkpartner für Einkaufs-, Supply-Chain- 

und Logistikverantwortliche in Deutschland 

und Europa. Er zählt in 38 Verbandsregionen 

9.750 Mitglieder. Das Volumen der von den 

Verbandsmitgliedern beschafften Waren und 

Dienstleistungen beträgt jährlich rund 1,25 

Billionen Euro. Das entspricht knapp einem 

Drittel des deutschen Bruttoinlandsprodukts.

www.bme.de

Muss der Einkäufer juristisch geschult sein?

Er muss ein Verständnis über Vertragsklauseln und ihre Bedeutung 

haben. Etwa Vertragsstrafen bei Spätanlieferung: Wie viel sind die-

se Strafen im Verhältnis zum Gesamtvertragswerk wert? Wenn es 

um Haftungsfragen geht, muss er bedenken, wie sehr sein eigenes 

Unternehmen exponiert wird, wenn es zur Haftung kommt. All dies 

muss er schon in den Verhandlungen mitdenken. Er darf nicht über 

Klauseln reden, ohne zu wissen, was sich dahinter verbirgt. Daher 

sind regelmäßige Schulungen unerlässlich. 

Die Digitalisierung schreitet voran. Wie beeinflusst sie den Ein­

kauf?
Digitale Tools können den Einkauf erheblich erleichtern. Zwei Kern-

prozesse sollten in mittelständischen Unternehmen abgebildet sein: 

Der Ausschreibungsprozess, also der Prozess „Source-to-Contract", 

und der Bestellprozess „Purchase-to-Order". Für beide gibt es digi-

tale Lösungen, die den gesamten operativen Einkaufsprozess vor-

bestimmen und automatisieren. Bestelldokumente, Auftragsbestä-

tigung und alle anderen Dokumente müssen per Klick vorliegen. Die 

meisten digitalen Warenwirtschaftssysteme bieten das an. Im Sour-

ce-to-Contract-Prozess findet der Einkäufer digitale Unterstützung 

durch digitale Plattformen, auf denen er seine Ausschreibung plat-

ziert. Das spart zahlreiche E-Mails. Für hochstandardisierte Produk-

te gibt es Bieterplattformen ähnlich wie eBay, wo sich der günstigste 

Anbieter bewerben kann. Das erspart Preisverhandlungen. 
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Jeder beim Einkauf eingesparte 

Euro erhöht den Umsatz um das 

Dreifache.


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Premium-Zielgruppe mit  
Entscheidungskompetenz

Ich bin ...

Hohe berufliche Stellung
Die Leserinnen und Leser des Magazins „DER Mittelstand.“ 
sind Alleininhaberinnen und -inhaber, selbstständige Unter-
nehmerinnen und Unternehmer, Geschäftsführerinnen und 
Geschäftsführer sowie leitende Angestellte mit umfassen-
den Führungsaufgaben und Entscheidungsbefugnis.

Quelle: BVMW 2021

Mein Unternehmen erwirtschaftet einen Jahresumsatz von ...

bis zu  
250.000 Euro 41,02 %

19,66 %

20,87 %

6,55 %

3,16 %

8,74 %

bis zu 
5 Mio. Euro

bis zu 
1 Mio. Euro

bis zu 
10 Mio. Euro

bis zu 
20 Mio. Euro

mehr als 
20 Mio. Euro

Mein Unternehmen gehört zu folgendem Wirtschaftsbereich … 

Quelle: BVMW 2021

Quelle: BVMW 2021

Quelle: BVMW 2021

Mein Unternehmen beschäftigt … 

bis zu 10 
Mitarbeiter 59,86 %

21,88 %

14,66 %

3,61 %

11 bis 50 
Mitarbeiter

51 bis 500 
Mitarbeiter

mehr als 500  
Mitarbeiter 

Industrie 22,35 %

8,13 %Handel

43,08 %Dienstleistungen

2,38 %Handwerk

22,64 %
Informations-
sektor

1,41 %Sonstige

23,80 % weiblich

0,72 % keine Angabe

75,48 % männlich

Ich bin ...
1,69 % bis 30 Jahre alt

59,76 % zw. 50 und 
65 Jahre alt

24,58 % zw. 30 und  
50 Jahre alt

13,98 % älter  
als 65 Jahre 



MEDIADATEN 2023

Anzeigenpreisliste gültig ab Januar 2023

DER Mittelstand. | MEDIADATEN 2023 Kontakt mattheis. werbeagentur gmbh · Telefon: 030 / 34 80 633-0 · E-Mail: bvmw-anzeigen@mattheis-berlin.de 4

Anzeigenvertrieb und Anschrift
für Versand von Anzeigendaten:

Rabatte (auf Netto-Gesamtsumme):
Bitte beachten Sie, dass kein 
Anspruch auf rückwirkende 
Rabattierung aus der Mal- und 
Mengenstaffel besteht, außer bei 
kurzfristigen Schaltungen in Folge.

Agenturvergütung:	 15 %

Aufschläge:	 Konkurrenzausschluss zzgl. 10 %

Rechnungsstelle: 	� BVMW Servicegesellschaft mbH 
Potsdamer Straße 7 · Potsdamer Platz · 10785 Berlin 
Tel.: 030 / 53 32 06-181 
Fax: 030 / 53 32 06-50 
E-Mail: servicegesellschaft@bvmw.de

Auflage: 	 Druckauflage 32.000	 3/2022	
	
Abonnement: 	 �Ein Bezug von „DER Mittelstand.“ ist auch im Abonnement möglich. Im Abo erfolgt eine  

Freihauslieferung. Es bietet die Möglichkeit, alle Ausgaben des Magazins fortlaufend zu  
erhalten und damit keine Ausgabe zu verpassen (Abo / Jahr 40,50 € inkl. Versand).

Erscheinungsweise: 	 Das Magazin erscheint jährlich mit sechs Ausgaben.

Herausgeber: 	 Der Mittelstand. BVMW e. V.
	 Vorsitzender der Bundesgeschäftsführung Markus Jerger
	 Potsdamer Straße 7 · Potsdamer Platz · 10785 Berlin
	 www.bvmw.de

Redaktion: 	�� Nicholas Neu (Chefredakteur), Eberhard Vogt, Friederike Pfann (Mitglied der Chefredaktion), 
Lena Jahr, Lisa Richert, Julia Rotsztyn, Alem-Adina Weisbecker,  
Rotger H. Kindermann (Korrespondent), Thomas Lindemer (Art Director) 
Tel.: 030 / 53 32 06-16 · Fax: 030 / 53 32 06-50 
E-Mail: mittelstand@bvmw.de  

Verlag: 	 mattheis. werbeagentur gmbh
	 In der Fouragerie · Kastanienallee 4 · 10435 Berlin
	 Tel.: 030 / 34 80 633-0 · Fax: 030 / 34 80 633-33
	 E-Mail: info@mattheis-berlin.de · www.mattheis-berlin.de

Malstaffel Mengenstaffel

ab 3 Anzeigen 5 % ab 3 Seiten 3 %

ab 6 Anzeigen 10 % ab 6 Seiten 7 %

ab 9 Anzeigen 15 % ab 9 Seiten 12 %
ab 12 Anzeigen 20 % ab 12 Seiten 16 %

mattheis. werbeagentur gmbh
In der Fouragerie · Kastanienallee 4 · 10435 Berlin
Tel.: 030 / 34 80 633-0 · Fax: 030 / 34 80 633-33
E-Mail: bvmw-anzeigen@mattheis-berlin.de



MEDIADATEN 2023

Anzeigenpreisliste gültig ab Januar 2023

DER Mittelstand. | MEDIADATEN 2023 Kontakt mattheis. werbeagentur gmbh · Telefon: 030 / 34 80 633-0 · E-Mail: bvmw-anzeigen@mattheis-berlin.de 5

Zeitschriftenformat: 	 	 DIN A4
		  210 x 297 mm beschnitten, 216 x 303 mm unbeschnitten
		  Beschnitt rundum 3 mm
		  Satzspiegel: 183 mm breit, 258 mm hoch
		  2 Spalten à 90 mm bzw. 3 Spalten à 59 mm

Druck- und Bindeverfahren,	 Offsetdruck, Klebebindung. Druckunterlagen werden ausschließlich als druckfähige  
Druckunterlagen: 	 	 PDF-Datei angenommen.

Papier:		��  Recyclingpapier auf der Basis von 100 % Altpapier, zertifiziert mit Blauer Engel, FSC®,  
PEFC® und EU Ecolabel. Der Druck ist klimaneutral.

		� 
Druckunterlagen: 		�  Daten: PDF druckfähig und hoch aufgelöst. Farben: cyan, magenta, yellow, schwarz  

(EUROSKALA). Für eine einwandfreie Druckqualität sollten Ihre Halbtonbilder mit mind. 300 dpi 
gescannt werden. Für Strich-Abbildungen sind 1200 dpi (mind. 600 dpi) erforderlich. Alle verwen-
deten Bildelemente dürfen nicht komprimiert sein (keine offenen Dokumente, z. B. Büroanwen-
dungen). Eingebundene Farbbilder nur im CMYK-Modus, nicht im RGB-Modus, kein DCS2-Format, 

		  keine JPEG-Komprimierung. 

Schriften: 		  Fügen Sie bitte alle Zeichensätze, auch Logo- und Zeichen-Fonts, bei. Zusammengehörige Dateien  
		  (Layout-, Bild-, Schrift-Dateien) müssen sich immer innerhalb eines Verzeichnisses/Ordners befinden. 	
		  Eine Überprüfung eingehender Daten wird von uns binnen eines Arbeitstages gewährleistet.  
		  Bei nicht korrekten Daten/Dateien werden Sie bzw. der uns genannte Ansprechpartner umgehend 	
		  unter der uns übermittelten Telefonnummer benachrichtigt.

Termine & Schwerpunktthemen:
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erteilung
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schluss Anzeigen

Anlieferungstermin
Beilagen

Schwerpunktthema 
(Änderungen vorbehalten)

01/23 01.02.2023 23.12.2022 16.01.2023 20.01.2023 Mittelstand und Krisenmanagement

02/23 03.04.2023 24.02.2023 15.03.2023 20.03.2023 Mittelstand und Digitalisierung

03/23 02.06.2023 24.04.2023 15.05.2023 19.05.2023 Mittelstand und Energie

04/23 01.08.2023 23.06.2023 14.07.2023 20.07.2023 Mittelstand und Fachkräftemangel 

05/23 02.10.2023 25.08.2023 15.09.2023 20.09.2023 Mittelstand und Nachfolge

06/23 01.12.2023 26.10.2023 15.11.2023 20.11.2023 Mittelstand und Finanzierung

Hinweis: Im IV. Quartal 2023 liegen die Schwerpunktthemen für 2024 vor.

Preissteigerungen, Materialengpässe und Lieferverzögerun-
gen – die wirtschaftliche Situation im deutschen Mittelstand 
bleibt auch nach dem Abklingen der Corona-Pandemie ange-

spannt. Nachdem viele Unternehmen lange gehofft haben, dass im 
Anschluss an die Hochphase der Pandemie ein umfassender Erho-
lungsprozess einsetzt, trübt sich der Ausblick vielerorts wieder ein. 
Dieser stetig zunehmende Pessimismus ist vor allem auch auf die 
Vielzahl aufeinander folgender Krisen zurückzuführen, die jeweils 
neue Verwerfungen mit sich brachten. 

Eine dieser Verwerfungen begründet sich aus dem rasanten An-
stieg der Inflationsrate in den vergangenen Monaten. Im allge-
meinen Sprachgebrauch bezeichnet der Begriff Inflation einen an-
haltenden Anstieg des Preisniveaus, der sich wiederum aus der 
Veränderung des Verbraucherpreisindexes zum Vorjahresmonat 
berechnet. Als volkswirtschaftliche Zielgröße wird in der Eurozo-
ne ein Anstieg beziehungsweise eine Teuerungsrate von rund zwei 
Prozent angestrebt. Für die Verfolgung dieser Zielsetzung ist die 
Europäische Zentralbank (EZB) im Rahmen ihres geldpolitischen 
Mandats zuständig, das sich ausschließlich aus der Sicherung und 
Gewährleistung einer Geldwert- und damit verbundenen Preisni-
veaustabilität definiert. 

Seit Juli letzten Jahres lässt sich aber sowohl in Deutschland als 
auch in den übrigen Eurostaaten eine stetig wachsende Distanz zwi-
schen dem Zwei-Prozent-Ziel der EZB und der tatsächlichen Inflati-

onsrate beobachten, die seit Beginn des kriegerischen Konfliktes in 
der Ukraine abermals sprunghaft größer wurde. Im Zeitraum von Ju-
ni 2021 bis Februar 2022 ist die Inflationsrate von 2,3 auf 5,1 Prozent 
angestiegen – in den Folgemonaten wurde jeweils ein Wert über der 
7,0 Prozent-Marke gemessen. 

Gestörte Lieferketten
Ein maßgeblicher Treiber dieser Entwicklung war der starke Preis-
anstieg von Energiegütern, vor allem von Öl und Gas. Während die 
globale Nachfrage in der Corona-Pandemie aufgrund stillstehender 
Fließbänder und eines eingeschränkten Wirtschaftslebens deutlich 
abnahm, ist die Nachfrage nach dem Abklingen der pandemischen 
Situation deutlich schneller gewachsen als das verfügbare Ange-
bot. Seit dem Krieg in der Ukraine hat sich diese Problemlage wei-
ter verschärft. Gleichzeitig hat sich in den vergangenen Jahren eine 
Vielzahl von Schwierigkeiten in den weltweit verzahnten Lieferket-
ten aufgetan. Die daraus resultierenden Materialengpässe und Lie-
ferverzögerungen haben zu weiteren Verknappungen auf der Ange-
botsseite geführt und die Preisentwicklung zusätzlich befeuert. 

Erzeuger- und Importpreise
Aus unternehmerischer Sicht ist die Inflation zwar ein Indiz für die 
wirtschaftliche Entwicklung, aber nicht die entscheidende Zielgröße. 
Weil sich die Berechnung ausschließlich auf die Verbraucherpreise 
bezieht, lassen sich auch nur bedingt Rückschlüsse auf die erhöhten 
Kosten im Einkauf eines Unternehmens ziehen. 

Preissteigerungen belasten 
den Mittelstand
Die Preise steigen, die Margen sinken. Während die Inflationsrate in Deutschland seit Monaten 
kontinuierlich auf dem Weg zu neuen Rekordständen ist, wächst im Mittelstand zunehmend die 
Sorge, auf den Kosten sitzen zu bleiben. 

Auf 1,2 Billionen Euro
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Hinzu kommt, dass mittelständische Betriebe erfahrungs- und 
strukturbedingt häufig nur einzelne Lieferanten in ihre Lieferketten 
integrieren. Sollte es zu Engpässen, Verzögerungen 
oder gar zu einer ausbleibenden Lieferung kommen, 
müssen Alternativen mühsam organisiert und die be-
nötigten Güter oder Dienstleistungen inklusive höherer 
Preise anderweitig beschafft werden.

Das liegt daran, dass in den Verbraucherpreisen nur die Kostenerhö-
hungen der Unternehmen enthalten sind, die sie auch an ihre Kun-
den weitergegeben haben. Um die zusätzliche Belastung für ein be-
stimmtes Unternehmen zu ermitteln, lohnt sich daher ein Blick auf 
die Preisentwicklung auf vorgelagerten Wirtschaftsstufen, der inlän-
dischen Erzeuger- und Gewerbepreise und der Importpreise. Aber 
auch hier wird deutlich: Der Bezug von Strom, Gas, Erdöl und weite-
ren Energieprodukten hat sich massiv verteuert. Darüber hinaus sind 
die Preise für viele Vorleistungsgüter und Rohstoffe, aber auch für ei-
ne Vielzahl von Nahrungsmitteln erheblich angestiegen. 

Großunternehmen können Preise einfacher weitergeben 
Welcher Anteil dieser Preissteigerungen an die Kunden weitergege-
ben werden kann, ist neben multipler Faktoren auch von der Unter-
nehmensgröße abhängig. Während große Unternehmen ihre eige-
nen Kostenzuwächse mehrheitlich und oftmals bis zu 100 Prozent 
weitergeben können, bleiben viele Mittelständler auf einem Teil der 
zusätzlichen Belastung sitzen. Das liegt unter anderem daran, dass 
kleine und mittlere Unternehmen in der Regel weniger Marktmacht 
besitzen und somit in ihrem Handlungs- und Reaktionsspielraum 
begrenzt sind. Diese Spielräume grenzen sich je nach Branche und 
Geschäftszweig weiter ein, wenn Mittelständler noch im internati-
onalen Wettbewerb zu ausländischen Anbietern bestehen müssen. 
Vor allem dann, wenn das konkurrierende Unternehmen an einem 
Standort mit weniger Regulierung, einem niedrigeren Preisniveau 
und grundsätzlich attraktiveren Bedingungen beheimatet ist. 

Florian Kässens
BVMW Referent Steuern und Finanzen

florian.kaessens@bvmw.de

summierte sich der Gesamtwert der importierten Waren 

und Güter nach Deutschland im Jahr 2020.
Quelle: Statista

Gut zu wissen
Welche rechtlichen Handlungsoptionen 
mittelständischen Betrieben angesichts 
der weitreichenden Preissteigerungen in 
bestehenden Kundenverträgen zur Verfügung 
stehen, und welche Vereinbarungen bei 
zukünftigen Vertragsabschlüssen beachtet 
werden sollten, können Sie hier nachlesen: 
https://bvmw.info/handlungsoptionen_für_kmu
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So optimieren Sie  
die Beschaffung
Die letzten zwei Jahren haben gezeigt, wie wichtig, aber auch anfällig der Einkauf für Unterneh-
men ist. Vieles ist nahezu unplanbar geworden, und der Einkauf ist immer wieder neuen Risiken 
ausgesetzt. Umso wichtiger ist es, auf veränderte Anforderungen schnell und effizient reagieren 
zu können.

Auch wenn ein starker Einkauf von enormer Bedeutung für Un-
ternehmen ist, sieht die Realität leider oft anders aus. Vor 
allem im Mittelstand findet man noch zu oft eine operati-

ve Beschaffungsabteilung, die in der Organisationsstruktur nur eine 
untergeordnete Rolle spielt und dadurch auch nicht bei strategisch 
wichtigen Unternehmensentscheidungen eingebunden wird. Zudem 
laufen die Prozesse im Einkauf oftmals noch manuell und sind da-
durch mit viel Aufwand verbunden. Dieses Ungleichgewicht ist auf 
Dauer riskant. Aus diesem Grunde ist es für viele Unternehmen es-
senziell, den Einkauf zu transformieren. Wie so oft im Leben gibt es 
hierfür jedoch kein Patentrezept. 

Nie mit der Lösung starten
Der allererste Schritt ist immer die Analyse der Ist-Situation. Hier-
bei schaut man sich nicht nur die Struktur, Prozesse, Tätigkeiten, Be-
schaffungsdaten und Kompetenzen im Einkauf an, sondern es wer-
den auch Gespräche mit Mitarbeitenden sowie den Führungskräften 
der Fachabteilungen und der Geschäftsleitung geführt. Hierbei wer-
den die Anforderungen und Erwartungen abgefragt, denn diese soll 
der zukünftige Einkauf ja, so gut es geht, erfüllen. Erst wenn der Sta-
tus Quo und vor allem die bestehenden Schwachstellen bekannt sind, 
wird die zukünftige Einkaufsorganisation definiert und umgesetzt.

Fundament Warengruppenmanagement
Auf Basis der Beschaffungsdaten werden die wichtigsten Waren-

gruppen definiert und die strategischen Ein-
käuferinnen und Einkäufer diesen Warengrup-
pen zugeordnet. Anschließend werden die 
Warengruppen im Detail analysiert (Artikel, Ein-
kaufsvolumen, Lieferanten, technische Trends 
usw.) und Warengruppenziele und -strategien 
definiert. Daraus leitet sich die Umsetzung der 
benötigten Maßnahmen ab (globale Ausschrei-
bung, Lieferantenkonsolidierung, Wertanalyse, 
Anpassung der Produktspezifikationen).

Warengruppenübergreifende 
Maßnahmen
Für die Steuerung des Einkaufs müssen Kenn-
zahlen definiert werden zu Einsparungen, Lie-
fertreue, Qualitätsrate, Rahmenvertrags- und 
Innovationsquote. Es folgt die Einführung ei-
nes professionellen Lieferantenmanagements, 
eines Risikomanagements und die Einbindung 
der Themen Nachhaltigkeit, Corporate Social 
Responsibility und Lieferkettengesetz. Zudem 
sollten die Prozesse soweit es geht digitalisiert 
werden. Bei dem Aufbau eines starken Ein-
kaufs ist es wichtig, dies zunächst unabhängig 
von den existierenden Ressourcen zu machen. 
Erst wenn die zukünftige Struktur steht, erfolgt 
ein Matching mit dem bestehenden Einkaufs-
team, und basierend darauf werden die nöti-
gen Maßnahmen definiert und umgesetzt, vom 
Training über den Personalaufbau bis zur Nut-
zung von Interimsmanagern. Der Einkauf steht 
aktuell im Rampenlicht, es ist also der ideale 
Zeitpunkt für Änderungen.

Hans Boot
Partner Durch Denken Vorne Consult GmbH
BVMW-Mitglied

www.durchdenkenvorne.de

Hans Boot ist vom Beratungsnetzwerk Mittelstand zertifiziert.
Informationen für Beratungssuchende und interessierte Beraten-
de unter: 
https://www.beratungsnetzwerkmittelstand.de/ 
oder Nick Willer: nick.willer@bvmw.de
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Gut zu wissen
	■ Einkauf optimieren: Der allererste Schritt ist 

immer die Analyse der Ist-Situation
	■ Für die Steuerung des Einkaufs müssen 

Kennzahlen definiert werden 
	■ Wenn die zukünftige Struktur steht, erfolgt ein 

Matching mit dem Einkaufsteam

Fo
to

: ©
 K

ze
no

n 
vo

n 
ww

w.
st

oc
k.

ad
ob

e.
co

m

55SCHWERPUNKT DER MITTELSTAND. 4 | 2022 

Je drängender das Thema Klimawandel in der Öffentlichkeit 
diskutiert wird, desto wichtiger wird es für Handelsunterneh-
men und in der Wertschöpfungskette des Handels, sich in Sa-

chen Klimaneutralität zu positionieren. Und tatsächlich: Rund jede 
zweite Firma verfügt laut einer aktuellen Studie des Capgemini Re-
search Institute bereits über ein Nachhaltigkeitskonzept. Doch: Nur 
eine Minderheit von ihnen besitzt auch eine dezidierte Strategie für 
dessen Umsetzung. Das Problem stellen die zahlreichen Möglichkei-
ten dar, wie die Klimaneutralitätsziele im Umfeld des Handels erreicht 
werden können. Von nachhaltigen Verpackungen über die Prozess-
optimierung in der Lieferkette bis zur Energieversorgung von Gebäu-
den: Angesichts der großen Komplexität fühlen sich viele Händlerin-
nen und Händler schlichtweg überfordert.

Ansätze, Lösungen und Praxisbeispiele 
Licht ins Dunkel bringt das neue Whitepaper „Klimaneutralität im 
Handel & für weitere Unternehmen“, mit dem Microsoft und das EHI 
Retail Institute mit einer kompakten Übersicht der sechs relevantes-
ten Handlungsfelder sowie den dazugehörigen Handlungsempfeh-
lungen für die nötige Struktur im gewaltigen Maßnahmen-Dschun-
gel sorgen. 

Digitalisierung und KI
Als eines der zentralen Handlungsfelder schafft die Digitalisierung 
neue Ansätze für die Umsetzung von Nachhaltigkeitsinitiativen – 
zum Beispiel durch Hyperscale- und Cloud-Rechenzentren, die 
durch mehr Rechenleistung pro Energieeinheit deutlich energieeffi-
zienter agieren. Im Bereich Energie und Energiewirtschaft eröffnet 

Klimaneutralität:  
Orientierung für den Handel
Das Thema Klimaneutralität ist im Handel ganz oben auf der Agenda angelangt. Die große 
Komplexität der möglichen Ansätze und Maßnahmen stellt viele Handelsunternehmen in der 
Umsetzung jedoch vor große Herausforderungen. Orientierung bietet an dieser Stelle das neue 
Whitepaper „Klimaneutralität im Handel & für weitere Unternehmen“ von Microsoft und dem 
EHI Retail Institute.
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Produkten bietet im Bereich Konsum und Kreislaufwirtschaft einen 
Effekt auf die Klimaaktivitäten, der im Whitepaper ausgiebig disku-
tiert wird. Dazu gibt es für jedes dieser sechs Handlungsfelder zahl-
reiche Beispiele aus der Praxis, die dem Handel zeigen, 
wie die Klimaneutralitätsziele von morgen schon heu-
te erfolgreich angegangen werden können.

vor allem Photovoltaik große Potenziale, um in den kommenden fünf 
Jahren für eine Vervielfachung der Leistungswerte zu sorgen. Mit 
Blick auf Lieferketten, Transport und Mobilität rückt zudem die Rol-
le von Künstlicher Intelligenz für die erhöhte Warenverfügbarkeit, Be-
standsoptimierung und das einfachere Erreichen von Zielgrößen im 
Supply Chain Management in den Fokus.

Energie-Optimierung und Kreislaufwirtschaft
Ein wichtiger Ansatzpunkt für die klimafreundliche Fertigung im Be-
reich Industrie und Produktion liegt in der Energie-Optimierung und 
im Abfallmanagement. Im Gebäude und Gebäudemanagement sind 
vor allem effiziente Lösungen gefragt, die durch Automatisierung der 
Gebäudesteuerung die Kühlung, Klimatisierung und Energie opti-
mieren. Und auch die Weiternutzung und Wiederverwendbarkeit von 

Xenia Giese
Senior Industry Advisor Retail & 
Consumer Goods Microsoft Deutschland 

www.microsoft.com
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Ein gutes Beispiel für dezentrale Stromerzeugung liefert der Microsoft-Partner SEE Airtricity mit der Installation von Solarzellen auf städtischen Dächern. 

Gut zu wissen
Whitepaper: Klimaneutralität im Handel & für 
weitere Unternehmen

Mit dem neuen Whitepaper „Klima-
neutralität im Handel & für weitere 
Unternehmen“ sorgen Microsoft 
und das EHI Retail Institute für 
wichtige Orientierung. Kompakt auf 
einen Blick: zentrale Infos, Empfeh-
lungen und digitale Lösungen für 
Klimaneutralität im Handel, kostenfreier Down-
load unter folgendem Link: 

https://aka.ms/Handel_Klimaneutralitaet 
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Prinzipienreiterei zu tun, sondern mit Kundenorientierung. „Der Kun-
de erwartet berechenbare Qualität, wenn etwas nicht so schmeckt 
wie erwartet, ist er verärgert. Rechtfertigungen interessieren ihn 
nicht.“ Durch gesundes Wachstum ist Felicitas zum ernsthaften, 
verhandlungsstarken Partner geworden. Mandeln aus Sizilien, Ha-
selnüsse, frisch geröstet aus Afghanistan? Kein Problem. Im Gegen-
teil: Frische steht an erster Stelle. Lagerwirtschaft an dieser Stelle 
wäre keine Option. 
Ganz anders bei Verpackungsmaterial, denn „das Auge isst mit“. „Vor 
Corona“, erzählt Peter Bienstman, „haben wir ein halbes Jahr im Vo-
raus bestellt. Jetzt sind es zwölf Monate.“ Der Wechsel von chinesi-
schen Lieferanten auf europäische brachte wie erhofft Zusagen, aber 
ohne Garantie des Lieferdatums und des Preises. „Wie soll man da 
planen und kalkulieren?“ 

Die Unternehmensführung, so Goedele Matthyssen, komme somit 
dem „Blick in die Glaskugel“ gleich. Was bleibt? Strategisch nichts 
Neues, aber eben Bewährtes: mehrere Standbeine, Direkt- und On-
line-Verkauf, Verschlankungen im Unternehmen, zielgenaues Marke-
ting. Perspektivisch sieht das Unternehmer-Ehepaar in der energie-
autarken Produktion eine weitere Maßnahme, sich vom politischen 
Geschehen unabhängiger zu machen. Schließlich geht es ja um die 
Schokoladenseite der Lausitz. 

des Weiteren um Temperaturen bei der Verarbeitung und aller-
beste Zutaten. Schlichtweg offenbaren die beiden Lausitzer Cho-
colatiers: „Wir bestellen die auf dem Weltmarkt teuerste Rohmas-
se. Dazu gibt es für uns keine Alternative.“ Hilfreich zu wissen, 
dass Kakaobohnen, der wesentlichste Grundstoff für Schokola-
de, zum Spekulationsobjekt an der Börse gehören. Man könnte 
vom Gold des Geschmacks sprechen. Außergewöhnlich ist si-
cher, dass sogar der Endgenießer mittels QR-Codes auf der Ver-
packung recherchieren kann, woher die Zutaten für seine Gour-
met-Süßigkeit kommen. 

Ohne Garantien für Datum und Preis
Was braucht eine Chocolaterie neben der Rohmasse noch? Frische 
Butter und Sahne, Marzipan-Rohmasse, diverse Fruchtpasten so-
wie Nüsse, Rosinen, Cranberries, Liköre und natürlich Verpackungs-
material. Auch hier gilt die Prämisse, so Goedele Matthyssen: „Wenn 
die Qualität nicht stimmt, schicken wir zurück.“ Das hat nichts mit 

Visitenkarte
Confiserie Felicitas GmbH
Gründung: 1992
Firmensitz: Spremberg, Brandenburg
Geschäftsführung: Goedele Matthyssen, Peter Bienstman
Mitarbeiter: 75
BVMW-Mitglied

www.confiserie-felicitas.de

Jörg Tudyka
BVMW Pressesprecher Brandenburg

jörg.tudyka@bvmw.de

47.000 Umverpackungen und 22.000 Pralinenverpackungen werden bei Felicitas 
im Durchschnitt jährlich verbraucht. 
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Im Jahr 2008 eröffnete die erste Filiale in Dresden. Zwei Jah-
re später kam die Filiale in der Potsdamer Innenstadt dazu, so-
gar mit Bio-Schaumanufaktur. Im November 2018 wurde eine 

weitere Filiale in bester Lage in Dresden eröffnet. 2014 schließ-
lich entstand das Schokoladenland in Hornow mit einem Werks-
verkauf, Café, Schoko-Kino, Mitmach-Schauwerkstatt, Spielplatz, 
Streichelzoo und Erlebnisscheune. Von Beginn an baute das Un-
ternehmer-Paar auf Qualität nach belgischer Tradition. Trotz al-
ler weltpolitischen Kapriolen hält es daran fest – erfolgreich, aber 
mit Mühen. Das Einkaufskonzept einer echten belgischen Cho-
colaterie ist vergleichsweise einfach. Die Rohmasse für Schoko-
lade wird vom seit 1911 bestehenden belgischen Unternehmen 
Callebaut, dem Weltmarktführer für Schokoladen-Rohmasse, be-
zogen. „Das kann man mit dem traditionsbewussten Fleischer 
vergleichen, der sein Fleisch zur Verarbeitung nur da kauft, wo er 
weiß, dass Herkunft, Qualität und Produktionsbedingungen stim-
men“, erzählt Goedele Matthyssen. „Wir sind aufgewachsen mit 

dem Geschmack.“ Bereits bei Firmengründung 1992 aber nahm  
Felicitas Einfluss auf die Rezeptur der Schokoladensorten, die Cal-
lebaut liefern sollte. Bis heute wird entsprechend geliefert. Extra-
Bitter, Caramel, Standard … „Darauf können wir uns verlassen“, so 
Peter Bienstman, Ehemann von Goedele und ebenfalls Geschäfts-
führer. Lediglich für die Potsdamer Bio-Schokoladen-Manufaktur 
wählten die belgischen Lausitzer Belcolade als weiteren Lieferan-
ten. Die Herkunft war verlässlich, die Qualität in der Verarbeitbar-
keit jedoch schwankt – „doch das liegt in der Natur der Sache“, so 
das Schokoladen-Ehepaar. 

Geschmack ist berechenbar
Letztlich geht es auch hier um konstante Qualität, um berechen-
bare Produkteigenschaften. Der Geschmack spielt natürlich die 
wichtigste Rolle, aber auch die Optik. Das belgische Reinheitsge-
bot für Schokolade, das mit dem deutschen Bier vergleichbar ist, 
was die Striktheit der Zutaten betrifft, nur eine Facette. Es geht 

„Wenn die Qualität nicht 
stimmt, schicken wir zurück“

Goedele Matthyssen und Peter Bienstman führen die Confiserie Felicitas.
Vom ersten Tag an beziehen sie die Schokoladen-Rohmasse vom belgischen 
Weltmarktführer Callebaut. 

Die Schoko-Rohmasse wird im ersten Schritt, je nach Produkt, geformt, später 
dann verziert – alles in Handarbeit.

Zwei Belgier entdecken Brandenburg und gründen in dem idyllischen Dorf Hornow die Confiserie 
Felicitas. Peter Bienstman und Goedele Matthyssen erlernten das Handwerk als Chocolatier in 
Antwerpen. Ein guter Einkauf gehört zum Erfolgsrezept der Confiserie. Die Schokoladen-Rohmasse 
bezieht man vom belgischen Weltmarktführer Callebaut, ein Garant für einzigartige Qualität.
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1/4 Seite senkrecht 
Satzspiegel 121 x 121 mm
Anschnitt 133 x 133 mm
Listenpreis 780,00 €

1/4 Seite waagerecht 
Satzspiegel 183 x 59 mm
Anschnitt 210 x 71 mm
Listenpreis 780,00 €

1/3 Seite senkrecht 
Satzspiegel 59 x 258 mm
Anschnitt 71 x 297 mm
Listenpreis 1.050,00 €

1/2 Seite waagerecht
Satzspiegel 183 x 121 mm
Anschnitt 210 x 133 mm
Listenpreis 1.550,00 €

1/1 Seite 
Satzspiegel 183 x 258 mm
Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 3.100,00 €

2/3 Seite senkrecht 
Satzspiegel 121 x 258 mm
Anschnitt 136 x 297 mm
Listenpreis 2.100,00 €

2. und 3. Umschlagseite 

Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 5.300,00 €

4. Umschlagseite

Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 6.100,00 €

Anzeigenformate:

Abweichende Formate, Mengen, Sonderfarben und Sonderproduktionen auf Anfrage.
Preise zzgl. gesetzlicher Mehrwertsteuer. 

1/2 Seite senkrecht 
Satzspiegel 90 x 258 mm
Anschnitt 102 x 297 mm
Listenpreis 1.550,00 €

PDF Version: 
PDF/X-4

Farbprofil  
Umschlag:
PSO Coated V3

Farbprofil Innenteil:
PSO LWC Improved

Beschnitt: 
3 mm rundum

Bitte alle Sonder
farben löschen!

1/3 Seite waagerecht 
Satzspiegel 183 x 90 mm
Anschnitt 210 x 102 mm
Listenpreis 1.050,00 €

Advertorials:

Preise zzgl. gesetzlicher Mehrwertsteuer. 

Basisinformationen:
1/1 Seite
Listenpreis 3.100,00 €

Erstellung: Vom Auftraggeber selbst oder 
über eine Partneragentur des Verlags 
(Preis auf Anfrage).

Besonderheiten: 
	� Der Absender des Advertorials muss 

eindeutig über Logo oder Adresse 
erkennbar bzw. identifizierbar sein.

	� Nicht redaktionelle Textbeiträge sind 
mit „Anzeige“, „Promotion“, oder 
„Sonderveröffentlichung“  
zu kennzeichnen.

	� Das Advertorial sollte ca.  
2 Wochen vor dem regulärem  
DU-Schluss zur Prüfung durch  
die Redaktion vorliegen.

Basisinformationen:
Listenpreis 1.000,00 €

3ER-PAKET
Listenpreis 2.700,00 €

Besonderheiten: 
	� Veröffentlichung immer zu den 

Erscheinungsterminen der jeweiligen 
Heftausgaben.

	� Inhalte sollten ca. 1 Woche vor dem 
regulärem DU-Schluss dem BVMW 
vorliegen.

	� Ø 160.000 Seitenaufrufe monatlich
	� 8 Wochen als Artikel online im  

redaktionellen Umfeld unter  
www.bvmw.de/mittelstand-aktuell

	� 100 % Adblocker-sicher
	� 100 % transparent – mit „Anzeige“ 

gekennzeichnet

Beispiele:

10 Jahre pro4dynamix

Die Historie der Firma pro4dynamix GmbH aus Tettnang ist ebenso spannend wie ungewöhnlich und 
seit nunmehr zehn Jahren eine Erfolgsgeschichte. 

Beratung, Implementierung und Entwicklung modernster 
Software- und ERP-Lösungen für mittelständische Unter-
nehmen auf Basis Microsoft Dynamics Business Central  
(ehemals NAV bzw. Navision) sind die erfolgreiche Geschäftsgrund-
lage der pro4dynamix. Die Kernkompetenzen liegen im Mineral- und 
Energiehandel, dem Anlagen- und Maschinenbau sowie im Handels-
geschäft. 
Durch die stetige Entwicklung von innovativen Produkten rund um 
„Microsoft Dynamics Business Central“, wie die Branchenlösungen 
„pro4energy“ und „pro4controlling“ oder das Addon „pro4printing“, wird 
das Know-How der pro4dynamix gesichert. Dadurch werden auch ent-
scheidende Wettbewerbsvorteile für die mittelständischen Kunden 
und strategischen Partner der pro4dynamix geschaffen.

Die Lösungen der pro4dynamix sind bei über 75 Kunden im 
deutschen Markt sowie in der Schweiz und in Österreich 
erfolgreich im Einsatz. 

Der Umsatz der pro4dynamix hat sich seit Beginn vervierfacht. Der Erfolg 
von pro4dynamix liegt im Unternehmensgeheimnis, familiär und nicht 
fremdgesteuert zu arbeiten – aber auch am enormen Einsatz der Gesell-
schafter und natürlich ihrer Mitarbeiter/-innen. Bescheiden und bewusst 
einfach startete die pro4dynamix vor zehn Jahren mit elf Mitarbeitern. 
In privaten Räumlichkeiten, mit gebrauchten Möbeln – quasi damals 
schon im Homeoffice – ging die Belegschaft höchst motiviert ans Werk.

solutions for your business

Schrittweise und organisch, mit einem schlanken Verwaltungsapparat, 
ist die Firma  inmitten starker Mitbewerber jedes Jahr größer geworden. 
Inzwischen hat die pro4dynamix 42 Beschäftigte. Obwohl das Unter-
nehmen auch mit dem aktuell vorherrschenden Fachkräftemangel zu 
kämpfen hat, konnten trotzdem in jedem Jahr Fachkräfte hinzugewon-
nen werden. So wurden zum Beispiel in 2022 drei neue IT-Spezialisten 
eingestellt. Neue Mitarbeiter werden schrittweise integriert. Somit kann 
jeder Einzelne des jungen Teams mit seinem Anteil am Erfolg wachsen.  
Durch Mitgliedschaften in Branchenverbänden, wie BVMW, UNITI, Netz-
werk Bodensee und dem jährlichen Kundeninfotag, sowie durch Teilnah-
me an Branchenmessen wie Expo PetroTrans, UNITIexpo oder Tankstel-
le&Mittelstand, erlangte die pro4dynamix schnell Bekanntheit in ihren 
Zielmärkten. 

Von Beginn an ist die pro4dynamix auch mit Microsoft eng 
verbunden. 
Als wesentlicher Meilenstein der Firmengeschichte ist der bei Micro-
soft in 2016 erreichte ERP-Gold-Status anzusehen, der jedes Jahr aufs 
Neue bestätigt wurde. Auf diese Auszeichnung ist die Belegschaft der 
pro4dynamix besonders stolz, da Microsoft damit die Qualifikation 
und Kompetenz der Mitarbeiter und der Produkte sowie die Zufrieden-
heit der betreuten Kunden honoriert. Zudem wurde im von der DDW  
(„Die Deutsche Wirtschaft“) vor kurzem durchgeführten Standortranking 
ein hervorragender 6. Platz in der Region Tettnang erreicht – aus über 
600 in der Region Tettnang registrierten Firmen. 
Die pro4dynamix sieht sich für die Zukunft gut gerüstet und freut sich 
auf weitere erfolgreiche Jahre. Sie bedankt sich bei ihren treuen Kunden, 
bei ihren innovativen Partnern und vor allem bei ihren fähigen 
Mitarbeitern/-innen. Ohne diese drei wesentlichen Faktoren 
wäre so eine Erfolgsgeschichte nicht zustande gekommen.

Am 12.07.2012 wurde die pro4dynamix, mit Sitz im oberschwäbi-
schen Tettnang, von sechs Gesellschaftern gegründet, die seit 
Beginn auch aktiv am operativen Geschäftsgeschehen teilhaben. 

Gut zu wissen
pro4dynamix GmbH
Dr.-Klein-Straße 9 | 88069 Tettnang
info@pro4dynamix.com | www.pro4dynamix.com
Tel. +49 7542 94419-0 | Fax: +49 7542 94419-50
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ADVERTORIAL

Kinder und Jugendliche auf der ganzen Welt 

sind von Hunger, Armut und sozialer Ungerech-

tigkeit besonders betroffen. Ihnen eine bessere 

Perspektive für die Zukunft zu geben, bedeutet, 

sie durch gezielte Maßnahmen und Programme 

in die Lage zu versetzen, eines Tages ihre eigene 

Gesellschaft zum Besseren zu verändern. Aus 

diesem Grund ist es ein elementares Ziel der 

SOS-Kinderdörfer weltweit, in wirkungsvollen 

Hilfsprogrammen mit Unternehmen konsequent 

die Ziele für nachhaltige Entwicklung der Verein-

ten Nationen umzusetzen. 

Was sind die Ziele für nachhaltige Entwick-

lung der Vereinten Nationen?

Im September 2015 wurde von 193 Mitglieds-

staaten der Vereinten Nationen die Agenda 2030 

für nachhaltige Entwicklung („UN Sustainable 

Development Goals“), kurz SDGs, einstimmig 

verabschiedet. Der ehrgeizige Plan: die Umset-

zung von 17 klar definierten Zielen, um eine so-

ziale, wirtschaftlich und ökologisch nachhaltige 

Entwicklung für alle Länder dieser Welt zu garan-

tieren. Leider – so Stand heute – liegt die Um-

setzung dieser Ziele immer noch in weiter Ferne.

Bildung ist der Schlüssel

Bildung ist einer der wichtigsten Grundsteine für 

ein selbstbestimmtes und eigenständiges Leben. 

In den ärmsten Ländern dieser Welt fehlt es den 

meisten Familien aber an finanziellen Mitteln, um 

ihre Kinder zur Schule zu schicken. Um ihnen 

trotz eines schwierigen Starts ins Leben die best-

mögliche Unterstützung zukommen zu lassen, 

steht dieses elementare Menschenrecht ganz 

weit oben auf der Agenda der SOS-Kinderdörfer. 

„Uns ist es in Zusammenhang mit dem Entwick-

lungsziel Hochwertige Bildung wichtig, benach-

teiligten Kindern eine fundierte Schul- und Aus-

bildung zu ermöglichen, die ihren individuellen 

Fähigkeiten und Begabungen entspricht“, sagt 

Nadja Malak, Leiterin Unternehmenspartner der 

SOS-Kinderdörfer weltweit. Kindern ein selbst-

bestimmtes Leben zu ermöglichen, sei aber nur 

„mit vereinten Kräften und engagierten Partnern 

zu realisieren“, so ihr dringender Appell an alle 

Unternehmen, die einen Beitrag zu nachhaltiger 

Hilfe leisten möchten.

„Es ist wichtig für mich, fleißig zu lernen, damit 

ich eines Tages für meine eigene Familie sorgen 

kann“, sagt die zwölfjährige Imani, die einmal Ärz-

tin werden möchte. In ihrer Heimat, dem Nord-

westen Burundis, ist die Infrastruktur schlecht, in 

den Schulen herrscht ein erheblicher Mangel an 

Lehrbüchern, und die Lehrer:innen sind meist un-

zureichend qualifiziert. Erst mit der großzügigen 

Unterstützung von Unternehmenspartnern wurde 

die Erweiterung der Schule um zusätzliche Klas-

senzimmer, ein Labor, einen Computerraum und 

eine Bibliothek überhaupt möglich. 

CEWE – ein unverzichtbarer Partner

Bei CEWE hat das Thema Nachhaltigkeit einen 

sehr hohen Stellenwert, wenn Entscheidungen 

getroffen und Unternehmensziele festgelegt 

werden. Deshalb zählt auch langfristiges gesell-

schaftliches Engagement – entlang der Firmen-

standorte und darüber hinaus – als ein fester Be-

standteil der Unternehmenskultur.

„Wir verstehen uns als Corporate Citizen, und 

dazu gehört es, Menschen in Not zu helfen. 

Das setzen die SOS-Kinderdörfer weltweit mit 

unserer Unterstützung überzeugend um“, sagt  

Thomas Mehls, Vorstandsmitglied der CEWE 

Stiftung & Co. KGaA. 

Dieses Grundvertrauen war für das Oldenburger 

Unternehmen die Basis, nun schon über viele 

Jahre hinweg nachhaltige Projekte gemeinsam 

zu realisieren – immer mit dem Ziel, die Welt bis 

2030 zu einem besseren Ort für Kinder, Jugend-

liche und deren Familien zu machen.

Mehr als zwei Millionen Euro hat CEWE seit 2013 

für Kinder und Familien in Not gespendet. Dies 

ist nicht nur eine Herzensangelegenheit, sondern 

für CEWE auch die Gewissheit, zusammen mit 

SOS-Kinderdörfer weltweit zu einer echten Ver-

besserung der Lebensumstände für Kinder und 

Jugendliche auf der ganzen Welt beizutragen. 

Die Partnerschaft von CEWE mit den SOS-Kinder-

dörfern lehnt sich strategisch an das Kerngeschäft 

des Fotodienstleisters an. Die Themen Kreativität 

und Förderung von Talent und Selbstbewusstsein 

stehen dabei besonders im Fokus. In internatio-

nalen und nationalen Fotoprojekten lernen Kinder 

und Jugendliche, ihre Umwelt aus einem neuen 

Blickwinkel wahrzunehmen, und schärfen so ihr 

Bewusstsein für sich selbst und die gesellschaft-

lichen Herausforderungen der Zukunft.

Immer da, wo Hilfe gebraucht wird

Kürzlich machte sich CEWE auch für Haiti, ein 

von Armut und Naturkatastrophen schwer be-

troffenes Land, stark: Bei dem CEWE Photo 

Award wurden 2021 über 600.000 Motive von 

Fotograf:innen aus der ganzen Welt eingereicht. 

Für jede Einreichung spendete CEWE 10 Cent an 

die SOS-Kinderdörfer weltweit. So konnte eine 

Schule im SOS-Kinderdorf bei Port-au-Prince mit 

mehr als 60.500 Euro unterstützt werden. Über 

1.000 Kinder erhalten damit die wertvolle Mög-

lichkeit, wichtige Fähigkeiten für eine chancen-

reiche Zukunft zu erlernen. „Wir sind davon über-

zeugt, dass die Spende bei der Ausbildung von 

Kindern im krisengebeutelten Haiti besonders 

treffend zum Einsatz kommt“, so Thomas Mehls.

Die 17 Ziele der Vereinten 

Nationen. Hochwertige Bildung 

ist ein zentrales Thema der 

SOS-Kinderdörfer weltweit.

Computerkurs in einer SOS-Hermann-Gmeiner-Schule in Cibitoke, Burundi. Copyright: © Paul Ako

Ein Fotografie-Workshop von CEWE für Kinder  

aus dem SOS-Kinderdorf Lekenik in Kroatien.  

Copyright: © SOS-Kinderdörfer

Nachhaltig helfen heißt  

langfristig helfen

Sie möchten die SOS-Kinderdörfer weltweit  

bei der Erreichung der Ziele für nachhaltige 

Entwicklung unterstützen?  

Wir freuen uns auf Ihre Nachricht:

Nadja Malak

Leiterin Unternehmenspartner

SOS-Kinderdörfer weltweit

E-Mail: nadja.malak@sos-kd.org

Tel: 089 17914- 604

www.sos-kinderdoerfer.de/helfen/unternehmen

„Dank der langfristigen und unbürokratischen 

Unterstützung konnten sehr viele Hilfsprojekte 

initiiert und gemeinsam umgesetzt werden“, lobt 

Nadja Malak den nachhaltigen Beitrag der CEWE 

Unternehmensgruppe. 

ADVERTORIAL

Beispiel: 

5 % Rabatt bei Buchung von Print + Online

Wenn Sie mehr zu sagen haben. 
Sie möchten gerne mehr Informationen vermitteln, als in einer Anzeige möglich ist? Dann sind Advertorials 
für Sie die geeignete Werbeform. Aufgrund ihrer textorientierten Gestaltung eignen sie sich besonders für 
erklärungsbedürftige Produkte. Durch ihre redaktionelle Anmutung stoßen sie beim Leser zudem auf eine  
wesentlich höhere Aufnahmebereitschaft.

Print Online
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Alle Preise verstehen sich einschließlich Portoanteil und zzgl. gesetzlicher Mehrwertsteuer.

Beilagen / Beihefter: Beilagen 
Beilagen sind verarbeitungsfertig angelieferte Printprodukte, die dem Magazin 
lose beigelegt werden. 

Preis pro Tausend, Vollbelegung 
Listenpreis	
bis 20 g Einzelgewicht 200,00 € 
bis 40 g Einzelgewicht 230,00 € 
bis 50 g Einzelgewicht 250,00 €

Preis pro Tausend, Teilbelegung 
Listenpreis 
bis 20 g Einzelgewicht 240,00 €
bis 40 g Einzelgewicht 280,00 €
bis 50 g Einzelgewicht 300,00 €

Beihefter
Beihefter sind verarbeitungsfertig angelieferte Printprodukte und werden fest in  
das Magazin integriert.

Preis pro Tausend, Vollbelegung 
Listenpreis	
bis 20 g Einzelgewicht 200,00 € 
bis 40 g Einzelgewicht 230,00 € 
bis 50 g Einzelgewicht 250,00 €

Hinweis: Beihefter sind nur als  
Vollbelegung buchbar. 

Der Auftrag für Sonderwerbeformen muss  
spätestens bis zum ersten Werktag des  
Vormonats vorliegen. 

Anlieferungstermin: siehe Seite 5.

Die Vorlage eines Musters ist bei Auftragserteilung 
erwünscht.

Weitere Werbemaßnahmen und Kooperations
modelle sind möglich nach Absprache mit der 
Marketingabteilung des BVMW.

Nur Annahme von Wickelfalz – kein Zickzack.

Beilagen müssen mindestens eine geschlossene 
Seite haben, bei Karten oder Flyer mit einer  
geschlossenen Seite, sollte die lange Seite  
geschlossen sein. Die lange Seite muss mindes-
tens 148 mm lang sein. Gefaltete Beilagen dürfen 
nicht dicker als 2 mm sein.

Bitte beachten Sie die Anlieferungsbedingungen 
der Druckerei, die wir Ihnen mitsenden. 

Geografische Verbreitung: 

Weitere auf Anfrage.

Weitere auf Anfrage.

Format/Grammatur:  
Höchstformat: 200 x 287 mm | Minimalformat: 105 x 148 mm (A6)
Einzelblätter: min. 115 g/m2 
Mehrseitig: min. 80 g/m2 bei 4-6 Seiten | min. 60 g/m2 ab 8 Seiten

Format/Grammatur:  
Höchstformat: 210 x 297 mm | Minimalformat: 105 x 148 mm (A6)
Mehrseitig: min. 115 g/m2 bei 4-6 Seiten | min. 80 g/m2 ab 8 Seiten

Tip-On-Beilage innen
Beikleben nur in Verbindung  
mit einer ganzseitigen  
Trägeranzeige möglich.

Preis pro Tausend  
(nur Vollbelegung)
Listenpreis 200,00 €

Sonderwerbeform:

 Stand: September 2022 (Zahlenwerte gerundet)

Gebiet % Absolut

Nielsen Gebiet I 
(Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Niedersachsen) 10,6 3.400

Nielsen Gebiet II
(Nordrhein-Westfalen) 23,4 7.500

Nielsen Gebiet IIIa
(Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 14,1 4.500

Nielsen Gebiet IIIb
(Baden-Württemberg) 7,2 2.300

Nielsen Gebiet IV
(Bayern) 8,4 2.700

Nielsen Gebiet V
(Berlin) 8,8 2.800

Nielsen Gebiet VI
(Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt) 10,3 3.300

Nielsen Gebiet VII
(Thüringen, Sachsen) 13,8 4.400

Ausland 1,1 350

Bundespressekonferenz, Deutscher Bundestag, 
Eigenverteilung, Belegexemplare, Archiv 2,3 750

Druckauflage 100 32.000
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Allgemeine  
Geschäfts- 
bedingungen:

1.	 „Anzeigenauftrag“ im Sinne der nachfolgenden Allge-
meinen Geschäftsbedingungen ist der Vertrag zwischen  
Verlag und Auftraggeber über die Veröffentlichung einer 
oder mehrerer Anzeigen oder anderer Werbemittel (nach-
folgend insgesamt als „Anzeigen“ bezeichnet) von Wer-
bungtreibenden oder sonstigen Inserenten (nachfolgend 
insgesamt als „Werbungtreibende“ bezeichnet) in dem 
Magazin „DER Mittelstand.“ zum Zweck der Verbreitung.

2.	Ein „Abschluss“ ist ein Vertrag über die Veröffentlichung 
einer oder mehrerer Anzeigen unter Beachtung der dem 
Werbungtreibenden gemäß Preisliste zu gewährenden  
Rabatte, wobei die jeweiligen Veröffentlichungen auf Ab-
ruf des Auftraggebers erfolgen. Rabatte werden nicht  
gewährt für Unternehmen, deren Geschäftszweck unter an-
derem darin besteht, für verschiedene Werbungtreibende  
Anzeigenaufträge zu erteilen, um eine gemeinsame Rabat-
tierung zu beanspruchen.Ist im Rahmen eines Abschlusses 
das Recht zum Abruf einzelner Anzeigen eingeräumt, so 
ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit Erscheinen der  
ersten Anzeige abzuwickeln, sofern keine gegenteilige Re-
gelung vereinbart wird.

3.	Werden einzelne oder mehrere Abrufe eines Abschlus-
ses aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu ver-
treten hat, so hat der Auftraggeber, unbeschadet etwaiger 
weiterer Rechtspflichten, dem Verlag den Unterschied zwi-
schen dem gewährten und dem der tatsächlichen Abnah-
me entsprechenden Nachlass zu erstatten. Der Auftrag-
geber hat, wenn nichts anderes vereinbart ist, rückwirkend  
Anspruch auf den seiner tatsächlichen Abnahme von  
Anzeigen innerhalb eines Jahres entsprechenden Nach-
lass.

4.	Bei der Errechnung der Abnahmemengen werden Text-
Millimeterzeilen dem Preis entsprechend in Anzeigen-
Millimeter umgerechnet.

5.	Anzeigen, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht als  
Anzeigen erkennbar sind, werden als solche vom Verlag mit 
dem Wort „Anzeige“ deutlich kenntlich gemacht.

6.	Der Verlag behält sich vor, Anzeigen – auch einzel-
ne Abrufe im Rahmen eines Abschlusses – abzuleh-
nen, wenn deren Inhalt gegen Gesetze oder behördliche 
Bestimmungen verstößt oder deren Inhalt vom Deut-
schen Werberat in einem Beschwerdeverfahren bean-
standet wurde, deren Veröffentlichung für den Verlag 
wegen des Inhalts, der Gestaltung, der Herkunft oder 
der technischen Form unzumutbar ist. Aufträge für an-
dere Werbemittel sind für den Verlag erst nach Vorlage 
eines Musters und dessen Billigung bindend. Anzeigen, 
die Werbung Dritter oder für Dritte enthalten (Verbund-
werbung), bedürfen in jedem Einzelfall der vorherigen 
schriftlichen Annahmeerklärung des Verlages. Diese 
berechtigt den Verlag zur Erhebung eines Verbundauf-
schlages. Die Ablehnung einer Anzeige oder eines anderen 
Werbemittels wird dem Auftraggeber baldmöglichst mitge-
teilt.

7.	 Für die rechtzeitige Lieferung und die einwandfreie Be-
schaffenheit geeigneter Druckunterlagen oder anderer 
Werbemittel ist allein der Auftraggeber verantwortlich. 
Bei der Anlieferung von digitalen Druckunterlagen ist der 

Auftraggeber verpflichtet, ordnungsgemäße, insbesonde-
re dem Format oder den technischen Vorgaben des Verla-
ges entsprechende Vorlagen für Anzeigen rechtzeitig zum 
Druckunterlagenschluss anzuliefern. 

8.	Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforde-
rung an den Auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht zur 
Aufbewahrung der Druckunterlagen endet drei Monate 
nach der erstmaligen Verbreitung der Anzeige.

9.	 Entspricht die Veröffentlichung der Anzeige nicht der ver-
traglich geschuldeten Beschaffenheit bzw. Leistung, so hat 
der Auftraggeber Anspruch auf Zahlungsminderung oder 
eine einwandfreie Ersatzanzeige bzw. Ersatzveröffentlichung 
des anderen Werbemittels, aber nur in dem Ausmaß, in dem 
der Zweck der Anzeige oder des anderen Werbemittels beein
trächtigt wurde. Der Verlag hat das Recht, eine Ersatzanzeige 
bzw. Ersatzveröffentlichung zu verweigern, wenn dies einen 
Aufwand erfordert, der unter Beachtung des Inhalts des 
Schuldverhältnisses und der Gebote von Treu und Glauben 
in einem groben Missverhältnis zu dem Leistungsinteresse 
des Auftraggebers steht, oder diese für den Verlag nur mit 
unverhältnismäßigen Kosten möglich wäre. Lässt der Ver-
lag eine ihm für die Ersatzanzeige oder die Veröffentlichung 
des anderen Werbemittels gestellte angemessene Frist ver-
streichen oder ist die Ersatzanzeige/Ersatzveröffentlichung 
erneut nicht einwandfrei, so hat der Auftraggeber ein Recht 
auf Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des Auf-
trages. 

Bei unwesentlichen Mängeln der Anzeige oder der Veröffent-
lichung des anderen Werbemittels ist die Rückgängigma-
chung des Auftrags ausgeschlossen. Reklamationen bei nicht  
offensichtlichen Mängeln müssen binnen eines Jah-
res ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn geltend 
gemacht werden. Der Verlag haftet für sämtliche Schä-
den, gleich ob aus vertraglicher Pflichtverletzung oder 
aus unerlaubter Handlung nach Maßgabe der folgenden 
Bestimmungen: Bei grober Fahrlässigkeit beschränkt 
sich die Haftung im kaufmännischen Verkehr auf den 
Ersatz des typischen vorhersehbaren Schadens; die-
se Beschränkung gilt nicht, soweit der Schaden durch  
gesetzliche Vertreter oder leitende Angestellte des Verlages 
verursacht wurde. Bei einfacher Fahrlässigkeit haftet der  
Verlag nur, wenn eine wesentliche Vertragspflicht verletzt 
wurde. In solchen Fällen ist die Haftung auf den typischen,  
vorhersehbaren Schaden beschränkt. Bei Ansprüchen nach 
dem Produkthaftungsgesetz sowie bei einer Verletzung von 
Leben, Körper oder Gesundheit haftet der Verlag nach den 
gesetzlichen Vorschriften. Reklamationen müssen – außer 
bei nicht offensichtlichen Mängeln – innerhalb von vier 
Wochen nach Eingang von Rechnung und Beleg geltend ge-
macht werden. Alle gegen den Verlag gerichteten Ansprüche 
aus vertraglicher Pflichtverletzung verjähren in einem Jahr 
ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn, sofern sie nicht auf 
vorsätzlichem Verhalten beruhen.

10.	Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen Wunsch 
geliefert. Der Auftraggeber trägt die Verantwortung für die 
Richtigkeit der zurückgesandten Probeabzüge. Der Ver-
lag berücksichtigt alle Fehlerkorrekturen, die ihm bis zum 
Druckunterlagenschluss oder innerhalb einer zwischen 
den Parteien vereinbarten Frist mitgeteilt werden.
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11.	Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, 
so wird die nach Art der Anzeige übliche, tatsächliche  
Abdruckhöhe der Berechnung zugrunde gelegt.

12.	Die Rechnung ist innerhalb von 14 Tagen zu bezah-
len, sofern nicht im einzelnen Fall schriftlich eine andere 
Zahlungsfrist oder Vorauszahlung vereinbart ist. Etwaige 
Nachlässe für vorzeitige Zahlung werden nach der Preis-
liste gewährt.

13.	Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden banküb-
liche Zinsen sowie die Einziehungskosten berechnet. Der 
Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausführung 
des laufenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen 
und für die restlichen Anzeigen Vorauszahlung verlangen. 
Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähig-
keit des Auftraggebers ist der Verlag berechtigt, auch 
während der Laufzeit eines Anzeigenabschlusses das 
Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht auf ein ur-
sprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszah-
lung des Betrages zum Anzeigenschlusstermin und von 
dem Ausgleich offen stehender Rechnungsbeträge ab-
hängig zu machen.

14.	Der Verlag liefert auf Wunsch einen Anzeigenbeleg. 
Je nach Art und Umfang des Anzeigenauftrages werden  
Anzeigenausschnitte, Belegseiten oder vollständige Be-
legnummern geliefert. Kann ein Beleg nicht mehr be-
schafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechtsverbindli-
che Bescheinigung des Verlages über die Veröffentlichung 
und Verbreitung der Anzeige.

15.	Erfüllungsort ist Berlin. Im Geschäftsverkehr mit Kauf-
leuten, juristischen Personen des öffentlichen Rechts 
oder bei öffentlich rechtlichen Sondervermögen ist bei 
Klagen Gerichtsstand Berlin. Soweit Ansprüche des Verla-
ges nicht im Mahnverfahren geltend gemacht werden, be-
stimmt sich der Gerichtsstand bei Nicht-Kaufleuten nach 
deren Wohnsitz.

16.	Preisänderungen für erteilte Anzeigenaufträge sind 
gegenüber Unternehmern wirksam, wenn sie vom Verlag 
mindestens einen Monat vor Veröffentlichung der Anzei-
ge oder des anderen Werbemittels angekündigt werden. 
Im Falle einer Preiserhöhung steht dem Auftraggeber ein 
Rücktrittsrecht zu. Das Rücktrittsrecht muss innerhalb 
von 14 Tagen in Textform nach Erhalt der Mitteilung über 
die Preiserhöhung ausgeübt werden. Kosten des Verla-
ges für vom Auftraggeber gewünschte oder zu vertreten-
de Änderungen der Druckvorlagen hat der Auftraggeber 
zu tragen. Vereinbart ist die für den belegten Titel nach  
Maßgabe der Angaben in der Preisliste sowie in der 
Auftragsbestätigung übliche Beschaffenheit der An-
zeigen oder anderen Werbemittel im Rahmen der durch 
die Druckunterlagen gegebenen Möglichkeiten. Dies gilt 
nur für den Fall, dass der Auftraggeber die Vorgaben des  
Verlages zur Erstellung und Übermittlung von Druckun-
terlagen einhält.

17.	Der Auftraggeber gewährleistet, dass er alle zur Schal-
tung der Anzeige erforderlichen Rechte besitzt. Der Auf-
traggeber trägt allein die Verantwortung für den Inhalt und 
die rechtliche Zulässigkeit der für die Insertion zur Verfü-
gung gestellten Text- und Bildunterlagen sowie der zuge-

lieferten Werbemittel. Er stellt den Verlag im Rahmen des 
Anzeigenauftrags von allen Ansprüchen Dritter frei, die we-
gen der Verletzung gesetzlicher Bestimmungen entstehen 
können. Ferner wird der Verlag von den Kosten zur notwen-
digen Rechtsverteidigung freigestellt. Der Auftraggeber ist  
verpflichtet, den Verlag nach Treu und Glauben mit  
Informationen und Unterlagen bei der Rechtsverteidigung 
gegenüber Dritten zu unterstützen. Der Auftraggeber über-
trägt dem Verlag sämtliche für die Nutzung der Werbung in 
Print- und Online-Medien aller Art, einschließlich Internet, 
erforderlichen urheberrechtlichen Nutzungs-, Leistungs-
schutz- und sonstigen Rechte, insbesondere das Recht 
zu Vervielfältigung, Verbreitung, Übertragung, Sendung,  
öffentliche Zugänglichmachung, Entnahme aus einer Da-
tenbank und Abruf, und zwar zeitlich und inhaltlich in dem 
für die Durchführung des Auftrags notwendigen Umfang.

Vorgenannte Rechte werden in allen Fällen örtlich  
unbegrenzt übertragen. Zusätzliche Geschäftsbedingun-
gen für die digitale Übermittlung von Druckunterlagen für 
Anzeigen:

a)	 Digitale Druckvorlagen sind solche, welche per Daten-
träger (z. B. Disketten, Cartridges, CD-ROMs), direkt oder 
indirekt per Fernübertragung papierlos übermittelt wer-
den.

b)	 Unerwünschte Druckresultate (z. B. fehlende Schriften, 
falsche Rasterweite), die sich auf eine Abweichung des  
Kunden von den Empfehlungen des Verlages zur Erstel-
lung von Druckunterlagen zurückführen lassen, führen zu  
keinem Preisminderungsanspruch.

c)	 Bei Übermittlung von mehreren zusammengehörenden 
Dateien hat der Kunde dafür Sorge zu tragen, dass diese 
Dateien innerhalb eines gemeinsamen Verzeichnisses 
(Ordner) gesendet bzw. gespeichert werden.

d)	 Digital übermittelte Druckvorlagen für Farbanzeigen 
können nur mit einem auf Papier gelieferten Farb-Proof  
zuverlässig verarbeitet werden. Ohne Farb-Proof sind Farb
abweichungen unvermeidbar, die deshalb keinen Preismin-
derungsanspruch auslösen können. In jedem Fall ist ein  
Ausdruck per Fax an die Druckerei zu senden, um die  
sachliche Richtigkeit überprüfen zu können. Ein Korrektur-
fax muss vom Kunden ausdrücklich angefordert werden. 
Nur bei richtiger Farbanpassung ist eine farblich richtige 
Umsetzung in üblichen Toleranzen gewährleistet.

e)	 Werden digital übermittelte Druckvorlagen per Daten-
träger an den Verlag übermittelt, werden diese nur auf  
besonderen Wunsch an den Kunden zurückgeschickt.

f)	 Der Kunde hat vor einer digitalen Übermittlung von 
Druckvorlagen dafür Sorge zu tragen, dass die übermit-
telten Dateien frei von evtl. Computerviren sind. Entdeckt 
der Verlag auf einer ihm übermittelten Datei Computervi-
ren, wird diese Datei sofort gelöscht, ohne dass der Kunde 
hieraus Ansprüche geltend machen kann. Der Verlag be-
hält sich zudem vor, den Kunden auf Schadenersatz in An-
spruch zu nehmen, wenn durch solche durch den Kunden 
infiltrierten Computerviren dem Verlag Schäden entstan-
den sind.


