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

und Führungskräfte im Mittelstand an. 

„Mittelstand.“ ist das moderne Unternehmensmagazin 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 „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  
„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.

Mittelstand.: Ihr erfolgreicher Werbeträger

IVW-geprüfte Druckauflage von 30.000 Exemplaren – 
und das vier 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 dem Magazin „Mittelstand.“ sprechen Sie zielgenau die Ent-
scheiderinnen und Entscheider des unternehmerischen Mittel-
standes an.

Hohe Leserbindung, da praxisnah und unternehmerorientiert: 
„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.
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Was sind aus Ihrer Sicht die Hauptgründe 
dafür, dass Unternehmerinnen und 
Unternehmer keine Nachfolger finden?

Beantwortungen insgesamt: 1.303
Übersprungen: 42

Unstimmigkeiten in der 
(Unternehmer-)Familie

Fehlendes Interesse des Nachwuchses 
an einer unternehmerischen Tätigkeit

Finanzierungsprobleme bei 
möglichen Nachfolgern

Schlechtes Image der unternehme-
rischen Tätigkeit in Deutschland

Schlechte Zukunftsaussichten für 
Unternehmen in Deutschland

0 %               10 %                 20 %               30 %              40 %                50 %      

                      31,77 %  (414)

9,36 %  (122)

16,50 %  (215)

37,61 %  (490)

4,76 %  (Beantwortungen 62)

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. 
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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.     
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Wie tickt die Generation Z?
Wenn Unternehmen langfristig motivierte junge Menschen für sich gewinnen wollen, muss sich 

in der Arbeitswelt etwas ändern. Was dafür nötig ist und ob die Generation Z tatsächlich arbeits-

scheu ist, erklärt Felix Behm.
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Felix Behm ist der führende Generation-Z-Experte in Deutsch-

land. Als ehemaliger Personalreferent und Ausbildungsleiter 

weiß er genau, wie man mit jungen Auszubildenden und Fach-

kräften umgeht. Sein Wissen gibt er als Keynote Speaker und in sei-

nen Büchern weiter. 

Wenn Behm von der Generation Z spricht, meint er damit die Jahr-

gänge zwischen 1995 und 2009, die auch als „Digital Natives“ be-

zeichnet werden. Es ist die erste Generation, die vollkommen digi-

tal aufgewachsen ist und durch Globalisierung, Klimawandel und 

Corona geprägt ist. Von ihnen gibt es nur etwa 11 Millionen, wäh-

rend der Babyboomer-Generation, den Jahrgängen 1950 bis 1964,  

18 Millionen angehören.

Anders bis unverständlich

Die Unterschiede zwischen den beiden Generationen erklärt Behm 

mit seinem EAB-Modell. Das „E“ steht dabei für Erziehung, die sich 

seit den 1950er Jahren deutlich verändert hat. „Neue Erziehungs-

stile schlagen sich natürlich auch in der Arbeitswelt nieder“, erklärt 

Behm. Als Beispiel nennt er Helikopter-Eltern, die unselbstständi-

ge Kinder heranziehen, die in der Arbeitswelt als „unqualifiziert“ und 

„nicht ausbildungsfähig“ wahrgenommen werden.

Das „A“ steht für die äußeren Einflüsse, die das Weltbild von Kindern 

und Jugendlichen prägen. „Wir sprechen hier nicht nur über Coro-

naspätfolgen, die diese Generation negativ geprägt haben, sondern 

auch über Klimawandel, Naturkatastrophen, Inflation und aktuell 

auch Krieg. Das sind alles Dinge, die man berücksichtigen muss, 

wenn man junge Menschen verstehen will.“ Das „B“ bzw. die Black 

Box ist eine eigene Welt, die sich junge Menschen schaffen. Diese 

sei für Eltern und Vorgesetzte nicht sichtbar und das daraus resul-

tierende Verhalten daher oft unverständlich.
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Geld ist nicht so wichtig

Zieht man aus den einzelnen Punkten seine Schlussfolgerungen, 

versteht man besser, warum Generation Z so tickt, wie sie tickt. 

„Schaut man sich Umfragen dazu an, was sich junge Menschen 

von ihrem Arbeitgeber wünschen, klingt das oft wie eine Art Dating-

Profil für Unternehmen“, so Behm. „An oberster Stelle stehen Frei-

heit, Empathie und Interesse, Vertrauen und Moral. Geld ist schon 

lange nicht mehr so wichtig.“ Daher empfiehlt Behm Arbeitgebern, 

auf die veränderten Werte mit vier zentralen Bausteinen zu reagie-

ren, die für junge Menschen eine entscheidende Rolle im Berufsle-

ben spielen.

„Der erste Baustein ist Sinnhaftigkeit. Junge Menschen wollen nicht 

nur eine Nummer, sondern Teil eines Unternehmens sein und die 

Prozesse verstehen, die um sie herum passieren.“ Dies könne sich 

auch im Thema „Nachhaltigkeit“ ausdrücken. „Gerade im Mittel-

stand gibt es viele Unternehmen, die das zu ihrer Passion gemacht 

haben. In diesen Unternehmen sind viel mehr junge Menschen zu 

finden, weil mindestens jeder Fünfte dieser Generation für nieman-

den arbeiten will, der sich nicht aktiv mit dem Thema beschäftigt.“

Auch die richtige Wertschätzung ist für die Genration Z unerlässlich. 

Dies liegt laut Behm an den Sozialen Medien. „Generation Z ist mit 

Likes aufgewachsen. Die Jugendlichen sind auf den verschiedenen 

Kanälen unterwegs, um etwas zurückzubekommen. Bekommen sie 

genügend Likes, wissen sie, sie haben etwas Sinnvolles gemacht. 

Gut zu wissen
	■ Der Generation Z gehören 11 Millionen junge 

Menschen an. Dem gegenüber stehen mit 

der Generation Babyboomer 18 Millionen 

Menschen gegenüber, die bereits in Rente 

gegangen sind oder dies bald tun

	■ Wer junge Mitarbeiter sucht, muss ihren 

Bedürfnissen entgegenkommen

	■ Deutschland hinkt der modernen Arbeitswelt 

in vielen Punkten hinterher

Felix Behm
Keynote Speaker

Generation-Z-Experte

www.felixbehm.de

Das überträgt sich im Unterbewusstsein auch auf die Arbeitswelt.“ 

Daher sei eine vernünftige Feedbackkultur unerlässlich. 

Wandel wird vorausgesetzt

Auch neue Lern- und Arbeitsmodelle sind von entscheidender Be-

deutung. Diese würden in Deutschland aber bisher größtenteils 

nicht existieren. Besonders das hybride Arbeiten stehe dabei im 

Mittelpunkt. „Generation Z will nicht ausschließlich Homeoffice, 

aber mindestens die Möglichkeit dazu, auch die zum Remote-Ar-

beiten. Das geht bis zum Thema Vier-Tage-Woche. In anderen Län-

dern ist diese bereits gang und gäbe, während wir noch darüber 

sprechen, ob sie überhaupt machbar ist. Natürlich ist sie machbar!“ 

Behm macht deutlich: „Wir haben es hier nicht mit einer Generation 

zu tun, mit der wir diskutieren können. Die setzen das einfach vor-

aus und gehen am Ende dorthin, wo es machbar ist und umgesetzt 

wird. In den nächsten Jahren werden rund 16 Millionen Babyboo-

mer in Rente gehen. Demgegenüber stehen nur etwa 9 Millionen 

aus der Generation Z, die eine andere Vorstellung von Arbeit haben 

und es sich leisten können, Forderungen zu stellen.“

Zuletzt benötigen junge Menschen Perspektiven. „Wie viel an stän-

diger individueller Weiterbildung stellt ein Unternehmen einem Mit-

arbeiter zur Verfügung, damit dieser sich weiterentwickeln kann? 

Das fordert die junge Generation. Was tut ein Unternehmen da-

für, dass ich in den nächsten Jahren, in denen künstliche Intelli-

genz sich immer weiter entwickelt und verschiedene Berufe obsolet 

macht, noch marktgängig bin? Diese Frage beantworten die meis-

ten Unternehmen nicht.“

Veränderung tut weh, erklärt Behm. Diese würde bei vielen Unter-

nehmen aber erst dann beginnen, wenn diese überhaupt keine Mit-

arbeiter mehr finden. „Dann ist es nur leider schon zu spät. Für ei-

nen Mittelständler, ein Familieunternehmen, tut mir das leid, denn 

vom Mittelstand lebt unser Land.“

33SCHWERPUNKT
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Premium-Zielgruppe mit  
Entscheidungskompetenz

Ich bin ...

Hohe berufliche Stellung
Die Leserinnen und Leser des Magazins „Mittelstand.“ sind 
Alleininhaberinnen und -inhaber, selbstständige Unterneh-
merinnen und Unternehmer, Geschäftsführerinnen und Ge-
schäftsführer sowie leitende Angestellte mit umfassenden 
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 2024

Anzeigenpreisliste gültig ab Januar 2024

Mittelstand. | MEDIADATEN 2024 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 30.000 //  4/2023 (32.000)	
	
Abonnement: 	 �Ein Bezug von „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 27€ inkl. Versand).

Erscheinungsweise: 	 Das Magazin erscheint jährlich mit vier Ausgaben.

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

Redaktion: 	� Lutz Kordges (Chefredakteur, Leiter Presse und Kommunikation),  
Alem-Adina Weisbecker (CvD), Lena Jahr (Redakteurin), Thomas Lindemer (Art Director)

	 Tel.: 030 / 53 32 06-118 

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: hallo@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 2024

Anzeigenpreisliste gültig ab Januar 2024

Mittelstand. | MEDIADATEN 2024 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: 180 mm breit, 256 mm hoch
		  2 Spalten à 88,5 mm bzw. 3 Spalten à 58 mm

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

Papier:		��  Mittelgewichtiges gestrichenes Papier (MWC), Softkalandriert, seidenmatt,  
extraglatt (Füllstoffe | Zellstoff | Holzstoff)

		� 
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:

Ausgabe Erscheinungs- 
termin

Auftrags- 
erteilung

Druckunterlagen-
schluss Anzeigen

Anlieferungstermin
Beilagen

Schwerpunktthema 
(Änderungen vorbehalten)

01/24 01.02.2024 22.12.2023 15.01.2024 19.01.2024 Innovation und Technik

02/24 02.05.2024 21.03.2024 11.04.2024 18.04.2024 Junger Mittelstand

03/24 01.08.2024 20.06.2024 11.07.2024 18.07.2024 Gesundheit und Umwelt

04/24 01.11.2024 20.09.2024 11.10.2024 18.10.2024 Marketing und Vertrieb

Hinweis: Im IV. Quartal 2024 liegen die Schwerpunktthemen für 2025 vor.

Dabei sinkt schon aufgrund der demografischen Entwicklung 
die Zahl der in Betracht kommenden Nachfolgerinnen und 
Nachfolger und Käuferinnen und Käufer immer weiter. Auch 

ein Wertewandel hin zu mehr Sicherheit reduziert die Anzahl mög-
licher Bewerbenden. Die Zeit drängt. Bereits heute finden viele mit-
telständische Unternehmen, langjährige Handwerksbetriebe oder 
Einzelhändler oft keine Lösungen und müssen über eine Stilllegung 
nachdenken.
Das muss aber nicht so sein. Es gibt eine Reihe unterschiedlicher 
Modelle, die oft nicht ausreichend bekannt sind. Auch wenn oftmals 
die Nachfolge durch Familienmitglieder oder langjährig Mitarbei-
tende bevorzugt wird, kann es sinnvoll sein, von Anfang an zwei-

gleisig denken und zu planen. Es mag schwierig sein, zum Beispiel ei-
ne Bäckerei, in der es keine Familiennachfolger gibt, an einen anderen 
Bäcker zu verkaufen, der sich selbst in einer ähnlichen Situation befin-
det. In Betracht kommen aber Unternehmen, die Bäckereien zu kau-
fen, um eine Bäckereikette aufzubauen. 
Deshalb empfiehlt sich, frühzeitig Expertinnen und Experten hinzuzu-
ziehen, um das für Ihr Unternehmen geeignete Model herauszufinden.
Auf den nächsten Seiten beantworten Mitglieder unseres Experten-
kreises Unternehmensnachfolge Fragen zur internen und externen 
Nachfolge, die bei der eigenen Nachfolgeregelung helfen können. Fo
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Worauf es bei der internen und 
externen Nachfolge ankommt
Die Schließung des Unternehmens ist leider tägliche Realität und ist nach dem Selbstver-
ständnis der meisten Unternehmerinnen und Unternehmer ein Tiefpunkt ihrer unternehme-
rischen Tätigkeit.

Marie-Theres Husken
BVMW Referentin Bildung

marie-theres.husken@bvmw.de

Externe Nachfolge

	■ Erfahrene Berater hinzuziehen: Experten für 
wirtschaftliche, rechtliche und steuerliche 
Aspekte der Unternehmensnachfolge sind 
unerlässlich für einen reibungslosen Übergang

	■ Wertsteigerungsmaßnahmen planen: 
Frühzeitig sollten Maßnahmen zur 
Wertsteigerung des Unternehmens ergriffen 
werden, um den optimalen Kaufpreis zu 
erzielen

	■ Wettbewerb unter den Interessenten 
aufrechterhalten: Eine frühzeitige 
Verhandlungsexklusivität mit einem 
Interessenten sollte vermieden werden

Gut zu wissen
Interne Nachfolge

	■ Erfahrene, ganzheitliche Nachfolgebegleiter 
hinzuziehen. Die emotionalen und 
zwischenmenschlichen Faktoren entscheiden 
über das Gelingen der Nachfolge

	■ Klarheit darüber, wer, wann und wie 
Führung übernimmt und Anteile im 
Unternehmen bekommt und wie die anderen 
Familienmitglieder abgefunden werden

	■ Rechtzeitig loslassen und Übergabefähigkeit 
sicherstellen, damit die Nachfolgerinnen und 
Nachfolger die Zukunft sichern können
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Drei Wege der Unternehmens-
nachfolge
Unternehmensnachfolge bedeutet die Übergabe eines Lebenswerkes. Eine erfolgreiche Nach-
folge will rechtzeitig gestartet und konzeptioniert sein. Sein Lebenswerk übergibt man nur ein-
mal im Leben – echte und wichtige Erfahrungen kann man naturgemäß noch nicht haben. 

Unterschätzte Risiken und unzureichende Vorbereitung sind 
die häufigsten Fehler, die zu einem enttäuschenden Aus-
stieg führen. Wird kein Plan aufgestellt, der alle Aspekte be-

rücksichtigt, können schon kurz nach Beginn des Nachfolgepro-
zesses Missverständnisse, Streitigkeiten, Ängste und schlechte 
Geschäftsergebnisse das Vertrauen von Eigentümern, Nachfolgern, 
Mitarbeitern und Kunden in eine nachhaltige Zukunft untergraben.

1. Übergabe an die nächste Generation

Glücklich kann sich schätzen, wer innerhalb der Familie potenziel-
le Nachfolger hat, welche die Qualifikation, die Persönlichkeit und 
auch den Wunsch mitbringen, das Lebenswerk der vorherigen Ge-
neration fortzuführen. 

Steuertipp für die Familiennachfolge: „Dummensteuer“ vermei-
den
Die Erbschafts- und Schenkungsteuer wird oft als „Dummensteuer“ 
bezeichnet. Gemeint sind die vielfältigen Möglichkeiten, diese Steu-
er mit entsprechenden frühzeitigen Gestaltungen auf ein Minimum 

zu reduzieren oder ganz zu vermeiden. Befreiungen für Betriebs-
vermögen kommen ebenso in Betracht wie besondere Lösungsan-
sätze wie Familiengesellschaften oder -stiftungen. Mit dem steu-
erbegünstigten Verkauf an die Kinder kann durch clevere Nutzung 
ertragsteuerlicher Einsparpotenziale die Altersversorgung der El-
tern aufgepeppt werden – sozusagen finanziert aus der Steuerer-
sparnis.

Führung und Verantwortung bei der Familien-Übergabe
Die Übergabe an die nächste Generation oder an ein Familienmit-
glied ist die emotionalste und komplexeste Variante einer Unterneh-
mensübergabe. Es treffen familiäre, unternehmerische und finanzi-
elle Interessen aufeinander, die oftmals nicht auseinandergehalten 
werden. Dies birgt insbesondere familienintern ein großes Konflikt-
potenzial, das sich auf das gesamte Unternehmen auswirkt, auch 
wenn alle Beteiligte sich um „Contenance“ bemühen. Um diese Viel-
zahl von Interessen, emotionalen Verbindungen und unterschied-
lichen Blickrichtungen in Einklang zu bringen, braucht es eine kla-
re Führungs- und Verantwortungsstruktur, die unter anderem auch 
die Kommunikation ins Unternehmen bedarfsgerecht klar regelt. 

3.665 
Familienunternehmen stehen bis 2026 in Deutschland zur Übergabe.

Quelle: IfM Bonn (Statista)
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Gut zu wissen
	■ Der Nachfolge-Prozess ist für das Unterneh-

men ein klassischer Transformationsprozess 
und sollte von einem erfahrenen Transfor-
mationsberater begleitet und synchronisiert 
werden

	■ Kompetente Unternehmensberater und Steuer-
beratungskanzleien unterstützen mit proakti-
ver Beratung im gesamten Prozess

2. Erfolgsversprechend bei KMU: Übergabe an leitende 
Mitarbeiter

Je kleiner die Unternehmen sind, desto schwieriger ist es, Investo-
ren zu finden, wenn eine Nachfolge innerhalb der Familie nicht infra-
ge kommt. Zwar werden bei der Übergabe an eigene Mitarbeiter re-
gelmäßig keine Höchstpreise erzielt, aber es ist oft der einzige Weg, 
überhaupt einen Preis für sein Unternehmen zu bekommen und die 
„Liquidation“ des Lebenswerkes zu verhindern. Eine ausgeklügel-
te und langfristige Strategie hilft hier, erhebliche Steuern zu sparen. 
So kann zum Beispiel mit einer Holdingkonstruktion der Kaufpreis 
nach Abzug von nur 1,5 Prozent Steuern für weitere Investitionen 
genutzt werden. 

Führung und Verantwortung bei einem „Management- Buy-out“
Die Übergabe an Mitarbeiter fühlt sich in vielen Fällen für den Un-
ternehmensinhaber sehr gut an. In der Regel kennt er die zukünftige 
Geschäftsleitung schon seit Jahren, hat sie selbst ausgebildet, und 
somit tragen die fachlichen Vorgehensweisen auch seine Hand-
schrift. Vom Kollegen zum Firmenchef – ist für alle Mitarbeiter, für 
den alten Inhaber und den neuen Inhaber eine große Veränderungs-
situation. Einen klaren Zeitplan, eine klare Definition von Verantwor-
tungen, Entscheidungshoheiten und eine regelmäßige Kommuni-
kation ins Unternehmen sind nur einige wichtige Maßnahmen, die 
diesen Übergang erfolgreich gelingen lassen. 

3. Die Königsdisziplin: Verkauf an einen externen Investor

Der erfolgreiche Unternehmensverkauf an einen externen Investor 
bringt meist einen hohen Kaufpreis, der die Versorgung mehrerer 
Generationen sichern kann.

Steuer- und Finanztipp bei Verkauf an Investor
Hohe Veräußerungserlöse können die finanzielle Versorgung auch 

Florian Bauer
Wirtschaftsprüfer Steuerberater
Geschäftsführer Beratungskanzlei Bauer
BVMW-Mitglied

www.steuerkanzleibauer.de

Sandra Happel
Geschäftsführerin Leverage Experts 
Deutschland 
Organisationsentwicklung und  
Unternehmens-Transformationen
BVMW-Mitglied

www.leverage-experts.com 

nachfolgender Generationen sichern. Sinnvoll kann die frühzeitige 
Übertragung von Gesellschaftsanteilen an die nächste Generation 
sein. Erst danach wird an den Investor verkauft. Die Ertragssteuern 
sind die gleichen, die Erbschaftssteuer fällt weitgehend weg. 

Führung und Verantwortung bei einem Unternehmensverkauf
Das eigene Unternehmen zu verkaufen, ist oftmals für den Eigentü-
mer eine schwere Entscheidung. Sein Lebenswerk in fremde Hän-
de zu geben, ohne jede Beziehung zu den zukünftigen Inhabern, fällt 
vielen Unternehmer schwer. Ist die Entscheidung getroffen, gilt hier 
das Credo: „Wer loslässt, hat die Hände frei“. 

Unser Tipp:
Übergeben Sie die Prozess- und Verkaufsführung an einen erfahre-
nen M&A-Berater und besprechen frühzeitig mit ihm, welche Unter-
nehmens-Strukturierungen noch sinnvoll sind, um ihr Lebenswerk 
so zukunftsstabil wie möglich zu verkaufen. Denn Investoren su-
chen nicht nur nach Unternehmen, die profitabel sind, sondern auch 
das Potenzial haben, langfristig erfolgreich zu sein und ihre Position 
in einem wettbewerbsintensiven Markt zu stärken.

Übergabe ist ein komplexer Veränderungsprozess
Die Übergabe des Chefsessels ist für ein Unternehmen, alle Füh-
rungskräfte, Mitarbeiter, Dienstleister und Kunden eine echte Her-
ausforderung. Konzipieren Sie für die gesamte Dauer des Überga-
be-Prozesses eine Transformationsstrategie für das Unternehmen. 
Das Risiko ist groß, dass die neue Geschäftsführung ein ins Schwan-
ken geratenes Unternehmen übernimmt. 

Sandra Happel und Florian Bauer sind vom 
Beratungsnetzwerk Mittelstand zertifiziert. Informationen 
für Beratungssuchende und alle Beratenden, die an einer 
Mitgliedschaft im Beratungsnetzwerk interessiert sind, 
finden Sie unter: www.beratungsnetzwerkmittelstand.de 
oder über Nick Willer: nick.willer@bvmw.de
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Rund 757.000 Frauen haben im Jahr 2022 laut KfW die Füh-
rung eines mittelständischen Unternehmens innegehabt 
oder waren selbstständig. Das ist eine beeindruckend ho-

he Zahl – dennoch liegt der Chefinnenanteil im Mittelstand bei nur 
19,7 Prozent. Das sollte nicht so bleiben. Wir brauchen das Innova-
tionspotenzial von Gründerinnen und Unternehmerinnen für einen 
zukunftsfähigen deutschen Mittelstand. Frauen gründen zudem 
häufig grün oder gemeinwohlorientiert. Dies ist wichtig für die lau-
fenden Transformationsprozesse, hier bieten sich für Frauen auch 

große Chancen.
Um Unternehmerinnen im Mittelstand besser zu unterstützen, hat 
das Bundeswirtschaftsministerium mit dem Bundesfrauenministe-
rium und weiteren Ressorts im Mai 2023 den gemeinsamen Akti-
onsplan „Mehr Unternehmerinnen für den Mittelstand“ gestartet. Es 
geht dabei um den verbesserten Zugang zu Wagniskapital und zu 
Förderinstrumenten, um die Verbesserung der Rahmenbedingun-
gen für Gründerinnen und Unternehmerinnen, um mehr Sichtbar-
keit von weiblichen Vorbildern sowie um die Erhöhung des Frau-

Bundesfrauenministerium un-
terstützt Frauen im Mittelstand
Frauen in Führungspositionen, im Handwerk und in der Unternehmensnachfolge sind wichtig für 
einen zukunftsfähigen Mittelstand. Das Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen und Ju-
gend (BMFSFJ) unterstützt dies mit Modellprojekten und weiteren Maßnahmen.

STARKE FRAUEN
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enanteils im Handwerk und in MINT-Berufen. Unser Haus beteiligt 
sich an diesem Aktionsplan mit insgesamt elf Maßnahmen. 
Mit dem Aktionsprogramm „Gleichstellung am Arbeitsmarkt. Per-
spektiven schaffen“ (GAPS) setzen wir weitere Impulse, um auf die 
ökonomische Gleichstellung von Frauen und Männern hinzuwir-
ken. So wird zum Beispiel das Projekt „Gründerinnen fördern grü-
ne Wirtschaft“ der bundesweiten gründerinnenagentur (bga) geför-
dert, mit dem Gründerinnen mit nachhaltigen Gründungsvorhaben 
unterstützt werden. Seit Juni wird auch das Pilotprojekt „Frau-
Handwerk-Nachfolge“ der bga gefördert. Über einen bundeswei-
ten Ideenwettbewerb sollen zukunftsweisende Handlungsansät-

Gut zu wissen
	■ Webseite des Bundesministeriums für Familie, 

Senioren, Frauen und Jugend; Rubrik „Frauen 
und Arbeitswelt“ 
www.bmfsfj.de/bmfsfj/themen/gleichstellung/
frauen-und-arbeitswelt

	■ Aktionsprogramm „Gleichstellung am 
Arbeitsmarkt. Perspektiven schaffen“ (GAPS) 
www.perspektiven-schaffen.de

	■ Gemeinsamer Aktionsplan „Mehr 
Unternehmerinnen für den Mittelstand“ 
www.bmwk.de/Redaktion/DE/Dossier/mehr-
unternehmerinnen-fuer-den-mittelstand.html

	■ Bündnis „Gemeinsam gegen Sexismus“ 
www.gemeinsam-gegen-sexismus.de
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Dr. Petra Follmar-Otto
Leiterin der Abteilung Gleichstellung
Bundesministerium für Familie, Senioren, 
Frauen und Jugend

www.bmfsfj.de

ze von Handwerkskammern ermittelt und ausgezeichnet werden, 
wie mehr Frauen als Führungskräfte und Betriebsnachfolgerinnen 
im Handwerk gewonnen werden können. Ein weiteres Ziel des Pro-
jektes ist es, Unternehmerinnen im Handwerk als Vorbilder stärker 
sichtbar zu machen.

Auch der BVMW leistet mit seiner Initiative „Starke Frauen – Star-
ker Mittelstand“ einen wichtigen Beitrag dafür, dass mittelständi-
sche Unternehmerinnen und Gründerinnen als Vorbilder für andere 
Frauen sichtbarer werden. Ich freue mich außerdem sehr darüber, 
dass der BVMW Mitglied im Bündnis „Gemeinsam gegen Sexismus“ 
ist. Denn wirksame Maßnahmen gegen Sexismus in der Arbeitswelt 
sind gut für die Beschäftigten – und für den wirtschaftlichen Erfolg 
mittelständischer Unternehmen. 
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in Saarburg, da die gute Arbeitsvergütung nicht zu toppen ist. Lu-
xemburg ist eines der Länder mit den höchsten Gehältern, auf Platz 
zwei im europäischen Ranking. Doch sind die Lebenshaltungskos-
ten auch entsprechend hoch, was wiederum viel Kaufkraft in die 
Region Trier bringt. Für Arbeitnehmende, die meist hier in der deut-
schen Grenzregion leben, gilt, dass die Fahrtzeit, gerade zur Rush-
Hour, gerne mal eine Stunde und mehr beträgt, für eine verhältnis-
mäßig kurze Distanz. Das relativiert für viele den Mehrverdienst, da 
das Argument ‚mehr freie Lebenszeit‘ zieht. Dementsprechend set-
zen wir dies auch als Argument bei der Mitarbeitersuche ein“, er-
klärt Tobias Härtl. „Wir haben die Erfahrung gemacht, dass es für 
die Mitarbeiter in Summe drei- bis vierhundert Euro Mehrverdienst 
pro Monat bedeutet. Durch die Fahrzeugkosten und die angespro-
chene Zeitinvestition relativiert sich der Mehrverdienst jedoch“, er-
gänzt Gerd Benzmüller. Was die Suche nach Auszubildenden an-

geht, so ist die Lage nach wie vor angespannt. Dennoch haben im 
August 2023 zwei Azubis im Unternehmen angefangen. „Wir setzen 
bei der Talent- und Mitarbeitersuche inzwischen vorwiegend auf 
Onlineansprache. Unser Recruiting läuft über einschlägige Plattfor-
men, via Social Media oder auch der Direktansprache und Werbung 
in fachlich-orientierten Gruppen“, resümiert Michael Feilen. 

Gesellschaft unter Spannung

Bei der Frage nach weiteren Sorgen und Problemen, mit denen sich 
das Unternehmen konfrontiert sieht, kommt die Antwort von Tobi-
as Härtl schnell: „Die Leute, gerade im Privatkundensektor, werden 
immer aggressiver, vom Grundverhalten respektloser. Da ist in den 
letzten Monaten etwas in der Gesellschaft gekippt, und ich vermu-
te, es liegt an der kollektiven Dauerbelastung oder sogar Überlas-
tung in so vielen Lebensbereichen“. Von der Politik wünschen sich 
alle drei Geschäftsführer daher mehr Zuverlässigkeit und Planbar-
keit und „weniger Oppositionsverhalten innerhalb der amtierenden 
Regierung“.

Maximilian Fuchs
BVMW Pressereferent Mitte 
(Hessen, Rheinland-Pfalz und Saarland)

maximilian.fuchs@bvmw.de

Visitenkarte

Elektro Benzmüller GmbH & Co. KG
Gründung: 1996
Firmensitz: Saarburg, Rheinland-Pfalz
Geschäftsführer: Tobias Härtl, Michael Feilen
Anzahl Mitarbeitende: 55

www.benzmueller.de

Saarburg, Sitz der Elektro Benzmüller GmbH & Co. KG.
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v. li.: Michael Feilen, Tobias Härtl und Gerd Benzmüller. 
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Am Steuer des 2006 gegründeten Unternehmens sind heu-
te Tobias Härtl und Michael Feilen; der Senior Gerd Benz-
müller ist Gesellschafter im Unternehmen, hat sich aber 

aus dem operativen Geschäft weitestgehend zurückgezogen. Mit 
55 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ist die Firma Elektro Benz-
müller ein erfolgreicher Mittelständler, der seinen Ursprung in einer 
Soloselbstständigkeit hat. „Am Anfang noch als Ein-Mann-Unter-
nehmen erfolgte nach kurzer Zeit schon die Einstellung eines Ge-
sellen und auch die Einstellung eines Azubis. Seit dieser Gründung 
im Jahr 1996 sind wir mit unseren Kunden gewachsen“, erinnert 
sich Gerd Benzmüller. „Ich habe damals über den Flurfunk mitbe-
kommen, dass die beiden planen, sich unternehmerisch selbststän-
dig zu machen. Darauf habe ich offen das Gespräch gesucht und 
gefragt, woran es läge, dass sie das Unternehmen verlassen wol-
len“, so Benzmüller weiter. Am Ende hat sich für die beiden eine be-
sondere Chance ergeben, denn der Senior bot die Option, als ge-
schäftsführender Gesellschafter im Unternehmen zu bleiben und 
es fortan zu leiten. Die jungen Männer, beide noch unter 30 Jah-
re alt, stimmten zu und die Unternehmensnachfolge war gesichert. 
Ein neues Kapitel in der Unternehmensgeschichte wurde eingeläu-
tet. Doch damals, im Herbst 2019, ahnte noch niemand, was noch 
kommen würde.

Schwerer Start, gutes Geschick

Die Umschreibung erfolgte zum 1. Januar 2020. Kurze Zeit später 
begann ein anhaltender Dauerkrisenmodus. Zuerst COVID-19 und 
im direkten Übergang der Angriffskrieg auf die Ukraine, dazu die 
aktuell recht volatile Politik der Bundesregierung, die es für Unter-
nehmen schwer macht, langfristig zu planen. Doch die neuen Ge-
schäftsführer haben die Situationen bislang gut gemeistert und bei-
spielsweise während der Lockdown-Zeit dafür gesorgt, den großen 
Auftragsstand abzuarbeiten und das Unternehmen neu zu justie-
ren. Kurzarbeit wurde in den Corona-Jahren nicht angemeldet. Ein 
Problem sind nach wie vor die gestörten Lieferketten. „Das globa-
le Gefüge ist immer noch aus dem Gleichgewicht. Dazu trägt der 
Ukraine-Konflikt bei, aber auch die steckenbleibenden Frachtschiffe 
auf dem Suezkanal, die uns immer wieder beschäftigen. Gerade im 
Photovoltaik- und Anlagenbau werden hierüber viele Bauteile ver-
schifft“, so Tobias Härtl. „Die Flutkatastrophe im Ahrtal nicht zu ver-
gessen. Diese hat uns nicht nur in Anteilnahme betroffen, sondern 
auch operativ, da ein Kabelwerk schwer beschädigt wurde, was bei 
uns im Unternehmen zu Lieferengpässen geführt hat“, ergänzt Mi-
chael Feilen.

Im Wettstreit um Experten

Durch die Nähe zu Luxemburg ergibt sich eine besondere Situati-
on, da die Verdienstmöglichkeiten für Fachkräfte im Nachbarland 
deutlich höher sind. „Es ist personalmäßig ein Standortnachteil hier 

„Zuverlässige 
Mitarbeiter 
sind unser 
Kapital“
In Saarburg, gelegen hinter Trier und an der 
Grenze zu Luxemburg, hat die Firma Elekt-
ro Benzmüller ihren Sitz. Die Privat- und Ge-
werbekunden im Großraum Trier schätzen die 
akkurate Arbeit der Handwerker, für die Team-
work eine ganz besondere Bedeutung hat. Das 
zeigt sich auch in der Führungsebene, denn die 
heutigen Geschäftsführer haben ihre Karriere 
als Auszubildende in dem Betrieb begonnen.
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Anzeigenformate:

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

PDF Version: 
PDF/X-1

Farbprofil  
Umschlag:
PSO Coated V3

Farbprofil Innenteil:
PSO LWC Improved

Beschnitt: 
3 mm rundum

Bitte alle Sonder
farben löschen!

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
	� ca. 12 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

1/4 Seite waagerecht 
Satzspiegel 180 x 60 mm
Anschnitt 210 x 74 mm
Listenpreis 780,00 €
BVMW-Mitglieder  
585,00 €

1/2 Seite waagerecht
Satzspiegel 180 x 123 mm
Anschnitt 210 x 142 mm
Listenpreis 1.550,00 €
BVMW-Mitglieder 
1.160,00 €

1/1 Seite 
Satzspiegel 180 x 256 mm
Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 3.100,00 €
BVMW-Mitglieder 
2.300,00 €

2/3 Seite senkrecht 
Satzspiegel 119 x 256 mm
Anschnitt 134 x 297 mm
Listenpreis 2.100,00 €
BVMW-Mitglieder 
1.570,00 €

2. und 3. Umschlagseite 

Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 5.300,00 €
BVMW-Mitglieder 
3.950,00 €

4. Umschlagseite

Anschnitt 210 x 297 mm
Listenpreis 6.100,00 €
BVMW-Mitglieder 
4.500,00 €

1/2 Seite senkrecht 
Satzspiegel 88,5 x 256 mm
Anschnitt 103,5 x 297 mm
Listenpreis 1.550,00 €
BVMW-Mitglieder 
1.160,00 €

1/3 Seite waagerecht 
Satzspiegel 180 x 81 mm
Anschnitt 210 x 95 mm
Listenpreis 1.050,00 €
BVMW-Mitglieder 
780,00 €
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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: November 2023 (Zahlenwerte gerundet)

Gebiet % Absolut

Nielsen Gebiet I 
(Hamburg, Bremen, Schleswig-Holstein, Niedersachsen) 10, 7 3.200

Nielsen Gebiet II
(Nordrhein-Westfalen) 23,3 7.000

Nielsen Gebiet IIIa
(Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) 14,4 4.300

Nielsen Gebiet IIIb
(Baden-Württemberg) 7,3 2.200

Nielsen Gebiet IV
(Bayern) 8,3 2.500

Nielsen Gebiet V
(Berlin) 8,7 2.600

Nielsen Gebiet VI
(Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Sachsen-Anhalt) 10,3 3.100

Nielsen Gebiet VII
(Thüringen, Sachsen) 13,7 4.100

Ausland 1 300

Bundespressekonferenz, Deutscher Bundestag, 
Eigenverteilung, Belegexemplare, Archiv 2,3 700

Druckauflage 100 30.000
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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 „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.


